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Tato diplomová práce je zaměřena na vytvoření marketingového plánu pro zavedení 
nového výrobku na trh. Marketingový plán je formován na základě postupů plynoucích 
z teoretických východisek práce. Obsah plánu vychází z v práci provedených analýz 
mikro a makro prostředí a z vlastního dotazníkového šetření. Výstupem je adekvátním 
marketingový plán zavedení nové videohry hrané v internetovém prohlíţeči 
na trh.V práci je mimo jiné zjištěna a navrţena optimální cena pro zaváděný produkt. 
Abstract 
This diploma thesis is focused on creating marketing plan for introducing new product 
to the market. Marketing plan is formed based on methods and approaches that are 
summarized in theoretical part of this thesis. The content of the plan is coming from mi-
cro and macro analyses and also form survey that has been conducted in this thesis. The 
output is adequate marketing plan for introducing new web based game to the market. 
In this diploma thesis is also suggested optimal price of the product. 
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Novodobé trţní prostředí je charakteristické zejména silným konkurenčním bojem. 
V důsledku rozšiřování a globalizace trhů se musí společnosti potýkat se stále větším 
mnoţstvím konkurentů. Se vzrůstajícím počtem účastníků soutěţení na trhu, roste také 
úroveň konkurenčního boje. Společnosti, které chtějí být na trhu a v konkurenčním boji 
úspěšné, musí vyuţívat všech konkurenčních výhod, které mají i těch, které mohou zís-
kat.  
Jednou z hlavních zbraní pouţívaných v konkurenčním boji jsou zbraně marketin-
gové. Předpokladem pro úspěšný marketing společnosti, výrobku nebo sluţby je kvalit-
ní marketingový a plán a především jeho precizní a funkční realizace. Sestavení a pou-
ţívání marketingových plánů jako nástrojů marketingu není a nesmí být výsadou pouze 
velkých společností, které mají specializovaná marketingová oddělení se závratnými 
rozpočty a desítkami pracovníků. I malé či začínající společnosti, jeţ zaměstnávají třeba 
jen jednotky zaměstnanců, by měli přistupovat profesionálně ke svému marketingu 
a pro jednotlivé produkty sestavovat marketingové plány, kterými se budou posléze také 
řídit. 
Je jasné, ţe tyto marketingové plány nebudou obsahovat akční plány definující ce-
lostátní televizní reklamy, jeţ si mohou pro svou realizaci vyţádat desítky milionů ko-
run a aktivity v nich obsaţené, nebudou zaměřeny na oslovování širokých mas popula-
ce. Přesto existují moţnosti, jak mohou společnosti i se značně limitovaným marketin-
govým rozpočtem, vytvořit marketingové plány a na jejich základě řídit propagaci 
svých produktů a sluţeb takovým způsobem, který zabezpečí těmto společnostem dosta-
tečné příleţitosti odbytu pro jejich růst a prosperitu. 
Tato práce se zabývá vytvoření právě takového marketingového plánu pro společ-
nost, který i přesto ţe, současný rozpočet neumoţňuje investovat do marketingových 
aktivit miliónové sumy, bude úspěšný a dosáhne stanovených cílů. 
Cíl a metodika práce  
12 
 
1 Cíl a metodika práce 
1.1 Cíl práce 
Hlavním cílem této diplomové práce je vytvořením marketingového plánu se zaměře-
ním na zavedení nového výrobku na trh. Zaváděným výrobkem je online hra kladoucí 
důraz na hru hráče proti hráči. Tato práce si stanovuje za cíl navrhnout takový marke-
tingový plán pro tento produkt, který povede k zisku cílového mnoţství uţivatelů 
v adekvátním časovém horizontu od začátku jeho aplikace. Marketingový plán musí být 
zpracován s ohledem na skutečnosti vyplívající z reálií společnosti a zejména musí brát 
v úvahu limitované finanční prostředky pro jeho realizaci 
Dílčím cílem této práce je nalezení a stanovení adekvátní cenové politiky pro 
zaváděný produkt a zajistit tak jeho ţivotaschopnost v dlouhodobém časovém horizon-
tu. Tato práce, by měla v budoucnu slouţit jako základ pro uvedení hry na trh po do-
končení jejího vývoje. 
1.2 Metodika práce 
Diplomová práce je rozdělená na dvě hlavní části. První část je teoretická a zaměřuje 
se na vysvětlení základních pojmů a definic. Struktura a obsah teoretické části práce 
byly zvoleny na základě odborné literatury a elektronických zdrojů.   
Druhá část této diplomové práce je část praktická. V této části jsou na základě 
sekundárního výzkumu a znalostí získaných zpracováváním teoretické části, provedeny 
interní a externí analýzy. Součástí vlastní práce je také primární výzkum provedený 
formou dotazníkového šetření. Tento dotazník byl zpracován a distribuován za pomocí 
internetového portálu www.surveymonkey.com, který se specializuje na poskytování 
sluţeb, které klientům usnadňují činnosti týkající se tvorby, distribuce a vyhodnocování 
dotazníků. 
Dotazník byl sloţen z obsahové a identifikační části. Identifikační část obsahovala 
tři otázky, které zjišťovali respondentovo pohlaví, věk, geografickou polohu.  Obsahová 
část se skládala ze sedmi otázek. Dvě otázky byly pořadového charakteru. Čtyři otázky 
byly poloţeny formou uzavřených otázek, ve kterých mohli respondenti vybírat vţdy 
právě jednu z nabízených moţností. Dotazník je uveden v přílohách diplomové práce 
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(Příloha 1 a Příloha 2). Pro zpracování získaných dat bylo vyuţito programu Microsoft 
Office Excel. Výsledky byly zpracovány do přehledných tabulek, koláčových grafů 
a doplněny o slovní komentář. Pro zjištění konkrétních informací byla data zpracována 
za pouţití matematických a statistických metod. 
  Optimální cena produktu byla určena na základě dat získaných primárním vý-
zkumem. Tyto data byla převedena do programu Microsoft Office Excel, kde byly ná-
sledně zjištěny charakteristiky těchto dat. Podle vzorce 𝑓𝑖 =
𝑛𝑖
𝑁
, kde 𝑛𝑖  je absolutní čet-
nosti i-tého znaku a N je absolutní četnost všech znaků, byla zjištěna relativní četnost 
jednotlivých odpovědí. Následně byly vztahem: 
𝑁𝑘 = 𝑛1 + 𝑛2 + 𝑛3 +⋯+  𝑛𝑘 =  𝑛𝑖
𝑘
𝑖=1 , 
 kde 𝑛𝑖  jsou relativní četnosti, určeny kumulativní četnosti odpovědí (Kropáč, 2011). 
Takto získané informace byly vyhodnoceny a na základě postupu definovaného meto-
dou holandského testu cenové citlivosti vyneseny do grafu. Z tohoto grafu byli následně 
určeny intervaly, ve kterých se realizovali body marginální láce, marginální drahoty 
a optimální ceny. Pro kaţdou dotčenou křivku byla vypočtena směrnice přímky ve tvaru 
𝑦 = 𝑘𝑥 + 𝑞 pro příslušný interval. Následně byli matematickým propočtem určeny 
přesné hodnoty těchto významných bodů. 
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2 Teoretická východiska práce 
Teoretická východiska práce vztahující se k danému tématu budou rozdělena do několi-
ka dílčích částí. Bude zde vymezen pojem marketingu, marketingového plánu, situační 
analýzy, marketingového a komunikačního mixů a finanční oblastí marketingu. 
Problematikou marketingové plánu, díky její aktuálnosti, se zabývá mnoho před-
ních autorů. Uveďme například Philipa Kotlera, Petera Knighta a Martinu Blaţkovou. 
2.1 Marketing 
Jednotné definice marketingu nebylo nikdy dosaţeno. Přesné a úplné vymezení pojmu 
marketingu je velmi obtíţné. Proto i jednotlivé definice jsou ovlivněny různým přístupy 
jednotlivých autorů.  
Je-li osloven některý z obchodních manaţerů aby definoval co je to vlastně marke-
ting, obvykle přijde s tvrzením, které říká, ţe marketing je „prodej“ nebo „reklama“. 
Tyto pojmy jsou sice součástí marketingu, ale marketing jako takový je mnohem více. 
(Mccarthy, 1995) 
Jednu z prvních definic marketingu můţeme dohledat jiţ v práci Adama Smitha 
v knize Pojednání o podstatě a původu bohatství národů vydanou v roce 1776. Smith: 
„Jediným účelem a smyslem veškeré výroby je přece spotřeba; a zájmů výrobce se má 
dbát potud, pokud to vyžadují zájmy spotřebitele“. 
Vystihnout podstatu marketingu se více či méně zdařile pokouší desítky definic 
mnoha autorů. Tyto, přestoţe různé definice, se v důsledku snaţí říci, ţe marketing je 
(Stehlík, 2003):  
 Integrovaný komplex činností zaměřených na trh. Nejde však o souhrn samostat-
ných aktivit, ale o koordinovanou práci jednotlivých částí. 
 Proces marketingu má na začátku odhad potřeb spotřebitele a vytvoření představy 
o tom co je nezbytné pro jejich uspokojení, a na konci uspokojení těchto potřeb, 
ke kterým můţe dojít i delší dobu po uskutečnění prodeje. 
 Cílem marketingu je stálý prodej se ziskem, který je ovšem úspěšný jen tehdy opa-
kují-li zákazníci své nákupy. 
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Jelikoţ výše uvedené je poněkud obsáhle nabízí se vyuţít definici, která by vše shrnula 
do jedné věty.  Jako velmi vhodná se jeví definice pouţita v jedné ze základních ame-
rických vysokoškolských učebnic, v práci Philipa Kotlera (2007) v knize Marketing 
Management: 
„Marketing je společenský a řídící proces, kterým jednotlivci a skupiny získávají to, 
co potřebuji a požadují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotových výrobků 
s ostatními.“ 
Na tomto místě je také vhodné zmínit definici Americká marketingová asociace 
(2007), která marketing definuje jako „Aktivitu, soubor institucí a procesů pro vytváře-
ní, komunikování, dodávání a výměnu nabídek, které mají hodnotu pro zákazníky, klien-
ty, partnery a celou společnost“.  
Vedle definic, které se vyjadřují o marketingu jako takovém, se v odborné literatu-
ře objevuje také rozdělení marketingu na mikro-marketing a makro-marketing. 
Do mikro-marketingu spadají aktivity, které hledají dosaţení cílů organizace tak, 
ţe zjišťují a predikují potřeby spotřebitele, a řídí tok výrobků od jejich výrobce ke spo-
třebiteli. (Mcarthy,1995)  
Naproti tomu makro-marketing je sociální proces, který řídí přesun zboţí a sluţeb 
v ekonomice od výrobců k zákazníkům tak, aby se nabídka a poptávka střetávala 
ve vzájemném souladu a aby bylo ve výsledku dosahováno cílů společnosti. (Kotler, 
2007) 
Ekonomické systémy se rozdělují na dvě základní skupiny: systémy řízené trhem 
(mikro-marketing) a systémy řízené plánem (makro-marketing). Jelikoţ ve skutečném 
světě jsou všechny ekonomiky různě silným průnikem těchto dvou extrémů je vhodné 
mít o těchto pojmech povědomí. (Mcarthy,1995) 
2.2 Marketingový plán 
Marketingový plán jako takový je hlavním prostředkem pro řízení a vedení marketingo-
vého úsilí organizace. Za jeho pomocí je moţné provádět a v reálných podmínkách ově-
řovat správnost marketingové strategie z níţ marketingový plán vychází. Marketingový 
plán převádí strategické cíle společnosti do konkrétních úkolů a činností, které jsou ča-
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sově a personálně vymezeny. Jednotlivé části marketingového plánu jsou detailněji ro-
zebrány níţe. (Kotler, 2007) 
2.3 Situační Analýza 
Situační analýza zahrnuje rozbor aktuální reálné marketingové situace. Obsahem této 
analýzy jsou analýzy vnějšího a vnitřního prostředí a to jak makroprostředí, tak mikro-
prostředí. Situační analýza je zaměřena na vyhodnocení faktorů, které ovlivňují nebo 
budou ovlivňovat postavení společnosti. Výstupem, nebo vlastně takovým shrnutím 
poznatků, bývá SWOT analýza na jejímţ základě je společnosti schopna přistoupit 
ke stanovení marketingových cílů. (Mazalová, 2010) 
Pro větší přehlednost se někdy situační analýza rozděluje do tří logických celků. Těmi 
jsou nejčastěji tyto (Jakubíková, 2012): 
1. Informační část. V rámci tohoto celku jsou sbírány a vyhodnocovány in-
formace o vnějším a vnitřním prostředí společnosti a často dochází k vytvo-
ření matice konkurenčního profilu. 
2. Porovnávací část. Zde je generována mnoţina moţných strategií při pouţití 
metod jako SWOT, SPACE, BCG či interní-externí matice. 
3. Rozhodovací část, v níţ je prováděno objektivní hodnocení zvaţovaných 
strategií a jsou zde navrhovány či doporučovány případné změny. 
Pro situační analýzu je nejkritičtějším bodem rozhodnutí o šířce a hloubce jejích prove-
dení. (Jakubíková, 2012) 
2.3.1 PESTE 
Jedná se o analýzu, která je zaměřena na vnější okolí společnosti, firmy či strategické 
obchodní jednotky (SBU). Akronym tvořící název této analýzy v sobě ukrývá oblasti 
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V případě SLEPT jsou to tedy oblasti: 
S - sociální 
L - legislativní (právní) 
E - ekonomické 
P - politické 
T - technologické 
Někteří autoři pouţívají alternativní akronym PESTL nebo PESTEL a podobně. Někdy 
jsou také do analýzy přidávány další obory vnějšího okolí firem jako například další E -
ekologické. (Keřkovský, 2009) 
U analýzy SLEPT se zaměřuje zejména na moţný vývoj v blízkém okolí společ-
nosti. Snaţíme se pojmout procesy a tlaky, které budou formovat budoucí vývoj, a sna-
ţíme se tyto informace vyhodnotit s důrazem na prognózu dalšího vývoje. Klademe 
tedy důraz na identifikaci reálných hrozeb a příleţitostí pocházejících z jednotlivých 
oblastí vnějšího okolí společnosti. (Růčková, 2011) 
2.3.2 Porterův model pěti sil 
Je běţně nazýván "Porterova analýza" nebo také někdy "analýza odvětví". Michael Por-
ter, tvůrce po němţ je analýza nazývána, identifikoval pět sil, které rozhodují o vlastní 
dlouhodobé atraktivitě trhu nebo trţního segmentu. Model slouţí ke zmapování konku-
renční pozice firmy v odvětví a je výborně pouţitelný i pro marketingovou analýzu. 
Model vychází z předpokladu, ţe strategická pozice podniku nebo strategické obchodní 
jednotky je určována právě působením zmíněných pěti sil. V modelu působící síly jsou 
tyto (Hanzelková, 2009):  
1. Hrozba silné rivality v segmentu.  Segment je o to méně atraktivní, o co ak-
tivnější je konkurenční boj v segmentu. Dochází-li v segmentu k otevřeným 
cenovým válkám, rychlému zavádění nových výrobků a masivním reklam-
ním bitvám, bude soupeření v tomto segmentu velmi nákladné a tudíţ méně 
atraktivní.  (Kotler, 2007) 
2. Hrozba nově vstupujících konkurentů. Atraktivita segmentu se liší podle 
toho jak obtíţné (jak vysoké jsou bariéry) je vstoupit na a vystoupit z trhu. 
V případě vysokých barier vstupu a nízkých barierách výstupu můţeme 
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hovořit o atraktivním segmentu. Hrozba ţe v časech dobrých vstoupí na trh 
nový konkurenti je sniţována obtíţemi spojenými se vstupem a nízké barié-
ry výstupu naopak špatně vedoucí si firmy nabádají k rychlému odchodu. 
V případě vysokých barier vstupu i výstupu stále hovoříme o atraktivním 
segmentu ovšem zde působící firmy se vystavují problému spojených s tím, 
ţe ve špatných časech nevýkonné firmy mají tendence zůstat na trhu a bo-
jovat. Naopak nejméně atraktivní jsou ty trhy, které se vyznačují nízkými 
bariérami vstupu a vysokými bariérami výstupu. Do takových segmentu 
v časech dobrých rychle vstupují nový konkurenti, avšak v časech horších 
se zůstávají a bojují. Tyto segmenty se pak vyznačují chronickou nadměr-
nou kapacitou a sníţenými zisky pro všechny. (Kotler, 2007) 
3. Hrozba náhraţek (substitutů). Substituty, ať uţ skutečné nebo potenciální, 
nahrazují naše produkty a sniţují tak ceny a omezují zisky. Proto povaţuje 
segmenty kde je hrozba náhraţek větší za méně atraktivní. Je nutné sledo-
vat konkurenci a technologický pokrok na trzích náhraţek, jelikoţ tyto mo-
hou výrazně ovlivnit výkonnost v našem segmentu.  (Kozel, 2011) 
4. Hrozba rostoucí vyjednávací síly zákazníků. Segment je hodnoce jako mé-
ně atraktivní čím větší vyjednávací sílu zákazníci mají. Tato síla se odvíjí 
od toho jak moc jsou zákazníci koncentrovaní, organizovaní, existují-li 
substituty, zda-li je produkt nediferencovaný či jestliţe jejich odběr činí vý-
razné procento našich trţeb a naopak naše dodávky pouze zanedbatelné 
procento jejich nákupu. (Kozel 2011) 
5. Hrozba vzrůstající vyjednávací síly dodavatelů. Neatraktivita segmentu za-
příčiněna vyjednávací silou dodavatelů je o to větší o co jsou dodavatelé 
organizovanější, koncentrovanější, neexistují-li substituty, kdyţ je obtíţné 
či nemoţné dodavatele změnit či v případech kdy je dodavatel schopen in-
tegrace směrem dolů. (Kotler, 2007) 




Obr. 1 Porterův model pěti sil  (Zdroj: Kotler, 2007) 
Role portfoliových analýz jsou přesně stanoveny. Slouţí k zjištění a posouzení trţního 
postavení potaţmo ziskovosti jednotlivých produktů či SBU. Dále pak slouţí vrcholo-
vému managementu společnosti jako podklady pro stanovení optimální a efektivní 
struktury výrobkového portfolia, alokaci finančních prostředků a taktik pro dosaţení 
podnikových cílů ve sledovaném období. V neposlední řadě se pouţívají k rozhodnutí, 
které výrobky nadále podporovat a které jiţ stáhnout z trhu. V uplynulých desetiletí 
se rozšířilo několik rámcových modelů analýz portfolii (Kotler, 2007). 
2.3.3 BCG Matice 
Je označován portfoliový model, který byl vyvinut společností "The Boston Consulting 
Group" pocházející ze spojených států amerických. Matice zobrazuje spojitosti mezi 
rychlostí růstu obchodů (růst trhu) a konkurenční pozici společnosti (relativní trţní po-
díl). Slouţí především manaţerům společnosti pro přesné rozhodování o řízení zdrojů. 
Matice BCG se sestavuje v následujících třech krocích (Keřkovský, 2006): 
1. Rozdělení podniku na strategické obchodní jednotky (SBU), 
2. vzájemné porovnání SBU a jejich přínosů, 
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3. vývoj strategických cílů se zaměřením na jednotlivé strategické obchodní jed-
notky. 
V matici jsou posuzovány zmíněné faktory (růst trhu, růst trţního podílu) následovně 
(Blaţková, 2007): 
 Vertikální osa - zde je projektována očekávaná míra růstu trhu jako cel-
ku. Míra růstu je ukazatelem síly trhu. Čím větší je očekávaná míra růstu 
tím větších finančních prostředků bude třeba pro investice a tím zajíma-
vější se trh stává pro konkurenci. Za mezní bod je povaţována míra růstu 
trhu 10% ročně. 
 Horizontální osa - na této ose je zaznamenán relativní trţní podíl. Ten je 
vţdy porovnáván k nejlepšímu konkurentovi. Měřítko osy je logaritmic-
ké. 
 
Obr. 2 BCG Matice (Zdroj: Blaţková, 2007) 
SBU nebo konkrétní produkty jsou pak na základě analýzy umístěny do BCG matice. 
Ta je rozdělena na čtyři segmenty. Kaţdý segment odpovídá jedné z níţe uvedených 
definic typů produktu: 
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Otazníky - Jedná se o výrobky nacházející se stádiu zavádění na trh. Vyţadují velké 
finanční vstupy. Jsou šancí do budoucna, ale průzkum trhu teprve rozhodne, zda do nich 
dále investovat či je stáhnout. (Jakubíková, 2012) 
Hvězdy - V tomto segmentu se nacházejí produkty, které mají nejlepší obchodní vý-
sledky s ohledem na tempo růstu obratu a relativního podílu na trhu. Tyto produkty jsou 
sice také doprovázeny velkými nároky na finanční zdroje, ale kompenzují to vysokými 
zisky. (Blaţková, 2007) 
Dojné krávy - Produkty nacházející se v tomto segmentu můţeme označit jako hlavní 
finanční oporu firmy. Nesou vysoké zisky bez toho, aby do nich musely být investovány 
větší finanční prostředky. Zisky z těchto produktů mohou, a často také kryjí ztráty způ-
sobené staţením neúspěšných produktů a přispívají velkou měrou na rozvoj a vývoj 
nových produktů. (Blaţková, 2007) 
Bídní psy -  Produkty které končí svůj ţivotní cyklus, jsou po analýze zařazeny právě 
do tohoto kvadrantu. Vţdy pak záleţí na exekutivním rozhodnutí managementu, jak 
dlouho má cenu takovýto produkt podporovat například zvýšenou marketingovou akti-
vitou. (Jakubíková, 2012) 
2.3.4 Model "7S" firmy McKinsey 
V sedmdesátých letech dvacátého století byl firmou McKinsey a jejími pracovníky vy-
vinut model nazvaný sedm S. Model má za cíl pohlíţet na organizaci jako na sedm vzá-
jemně propojených faktorů, které formují vnitřní prostředí organizace. Tento pohled je 
velmi platným jak například při zavádění změn v podniku tak pří analyzování vnitřního 
stavu společnosti. (Keřkovský, 2006) Model dostal název podle toho, ţe všech sedm 
interních faktorů začíná v angličtině na písmeno "s". Model je rozdělen na 3 "tvrdá s" 
a čtyři "měkká s". (Mallya, 2007) 
Tvrdá "S": 
 Strategie (strategy) - tento faktor se zabývá způsoby, kterými společnost dosa-
huje své firemní vize a strategie.  (Keřkovský, 2006) 
 Struktura (structure) - v rámci modelu "7S" se faktorem struktury rozumí or-
ganizační a funkční rozdělení společnosti ve smyslu odpovědnosti, posloupnosti 
vedení, nadřízenosti apod. (Mallya, 2007) 
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 Systémy (systems) - sem spadají procesy a procedury společnosti ať uţ formál-
ní nebo neformální. Jedná se například o manaţerské systémy, informační sys-
témy, marketingové informační systémy apod. (Mallya, 2007) 
Měkká "S": 
 Spolupracovníci (staff) - v tomto faktoru je posuzováno vzájemné chování 
a vazby mezi pracovníky ať uţ řadovými tak vedoucími. Je zde posuzováno je-
jich zaujetí pro práci, funkce, vztah k firmě, motivace, morálka a další. (Keřkov-
ský, 2006) 
 Schopnosti (skills) - tímto faktorem je myšlena profesionální kompetence jed-
notlivých pracovníků i organizace jako celku, nejde ovšem o pouhý aritmetický 
součet schopností a kompetencí všech jednotek celku ale je nutné do tohoto fak-
toru také zahrnout jak kladný, tak záporný synergický efekt. (Keřkovský, 2006) 
 Styl vedení (style) - vyjadřuje to jakým způsobem se chová vedení organizace. 
To zahrnuje zejména přístups jakým řeší vyvstalé problémy a jak jednají 
se svými podřízenými. Je nutné mít na paměti, ţe se v organizacích často obje-
vuje nesoulad mezi tím, jak je takovéto chování popsáno ve směrnících a tím jak 
je nakonec vykonáváno. (Mallya, 2007) 
 Sdílené hodnoty (shared values)  - tento faktor v sobě sdruţuje skutečnosti, 
principy a ideje, které jsou zaměstnanci podniku a některými "stakeholders" re-
spektovány a povaţovány za důleţité. (Keřkovský, 2006) 
2.3.5 SWOT Analýza 
Akronym SWOT v sobě ukrývá první písmena anglických slov, která odráţejí zaměření 
tohoto typu analýzy. Jedná se o slova strengths – silné stránky, weaknesses – slabé 
stránky, opportunities – příleţitosti a konečně threats čili hrozby. Z výše uvedeného zle 
jiţ poměrně dobře vyčíst, ţe se jedná o poměrně jednoduchý, leč účinný nástroj, který 
posuzuje postavení společnosti vzhledem k vnitřním a vnějším podmínkám. (Kozel, 
2011) Přístup této analýzy rozlišuje dva pohledy na vnitřní a dva pohledy na vnější 
podmínky. Vnitřní podmínky jsou rozlišeny na silné a slabé stránky a vnější podmínky 
jsou děleny na příleţitosti a hrozby. Toto rozlišení, ač je vhodné a přínosné, sebou 
mnohdy nese dilema týkající se problému s rozlišením těchto skutečností. Mnohdy na-
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stává situace, kdy je moţné stanovenou hrozbu povaţovat za příleţitost a naopak. Cílem 
společnosti by měla být podpora silných stránek, omezení slabých stránek, vyuţívání 
příleţitostí a předcházení či eliminace hrozeb. Pro tuto činnost ovšem společnost potře-
buje dostatek kvalitních informací. (Sedláčková, 2006) Tyto informace SWOT analýza 
čerpá z předchozích, konkrétněji zaměřených analýz. (Kotler, 2007)  
Postup při zpracovávání je obvykle následující: 
1. Zjištění a predikce hlavních změn v okolí podniku. Je vhodné věnovat zvýšenou 
pozornost hybným silám změn a kritickým faktorům úspěchu. Výsledkem je 
přehled, který by neměl překročit 8 poloţek. Informace jsou čerpány zejména 
z předešlých analýz. (Sedláčková, 2006) 
2. Umístění vytypovaných faktorů do matice SWOT (viz Obr. 3) 
 
Obr. 3 SWOT Analýza (Sedláčková, 2006) 
3. Ke kaţdé takto zjištěné slabé a silné stránce, příleţitosti a hrozbě se určí určitý 
počet faktorů, který bude závislý na hloubce a zaměření předešlých analýz. 
U všech takto stanovených faktorů je vhodné určit jejich důleţitost a pravděpo-
dobnost abychom identifikovali faktory pro naši společnost nejdůleţitější. Toho 
je dosaţeno za pomoci vah odráţejících důleţitost resp. pravděpodobnost výsky-
tu faktoru. (Sedláčková, 2006) 
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Tab. 1 Hodnocení výkonnosti a závaţnosti (Zdroj: Horáčková, 2001) 
Hodnotové  
faktory 
Hodnocení výkonnosti Hodnocení závažnosti 
1 2 3 4 5 vysoká průměrná nízká 
         
         
         
 
Z provedeného hodnocení jednotlivých faktorů lze potom vyvodit přehledné grafické 
zobrazení významnosti. Pro hodnocení silných a slabých stránek je pouţito matice zá-
vaţnost/výkonnost. 
Alternativně můţeme provést kříţové hodnocení vzájemné významnosti jednotli-
vých faktorů. Jejich vzájemné vztahy ohodnotíme na stupnici od 0 do 1, kdy jedna 
označuje faktor jako výrazně důleţitější a 0 opak. 
Následně podle vyhodnocení získáme přehled o faktorech, na které je nutní zaměřit 
se hned a o faktorech na které je třeba pohlíţet vzhledem ke změnám v budoucnosti. 
(Kozel, 2011) 
4. Navrhneme příslušná strategická opatření. (Sedláčková, 2006) 
2.4 Marketingový mix 
Dominantní myšlenkou moderního marketingu je především marketingový mix. Marke-
tingový mix je mnoţina taktických marketingových nástrojů, kterých firma vyuţívá 
k upravování nabídky na základě cílových trhů. Zahrnuje vše, co můţe společnost udě-
lat proto, aby ovlivnila, zejména kladně, poptávku po svém produktu. Tyto činnosti či 
nástroje je moţné dělit do čtyř proměnlivých skupin všeobecně známých pod označe-
ním 4P (Kotler, 2007):  
 produktová politika (product), 
  cenová politika (price), 
  komunikační politika (promotion)  
  distribuční politika (place). 
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Společně s rozvojem marketingu jako takového se můţeme setkat i s rozvojem 4P. Čtyři 
hlavní oblasti neboli čtyři P tvoří základní, můţeme říci, klasickou podobu marketingo-
vého mixu. Kromě toho se můţeme setkat s rozšířeným marketinkovým mixem.  
Kupříkladu se službami (servis -S), balení (packaging - P), lidé (people –P), jak se mů-
ţeme dočíst v knize Marketinkové komunikace (1997) od Foreta. Další rozšíření marke-
tingového mixu nabídl Kotler (2007) v 80. letech v souvislosti se zavedením pojmu 
megamerketingu, kde marketinkový mix rozšířil o politickou moc (political power) 
a formování veřejného mínění (public opinion formation) . 
 Vedle tohoto rozvoje se objevil i pohled na marketingový mix s ohledem na zá-
kazníka označovaný jako 4C. 4C je zkratka pro čtyři sloţky marketingového mixu. 
Podle Kotlerovi teorie je potřeba se na klasický model 4P nahlíţet nikoli z pozice pro-
dávajícího, ale naopak z pohledu kupujícího (Mediaguru.cz, 2013). 
 Místo Product je u Kotlera Customer Value (uţitná hodnota pro zákazníka). 
 Místo Price (cena) je ve 4C modelu Cost to the customer (cenový náklad kupují-
cího)  
 Místo Place (místo ve smyslu Distribuce) je zde Convenience (doslovně pohodlí, 
jinak spíše dostupnost).  
 Místo Promotion (propagace) je zde Communication (komunikace). 
Dále je moţné se v literatuře setkat s variantou marketingového mixu s označením 4A. 
Tuto variantu pouţívá jako základ své strategie společnost Coca-Cola. Jedná se o jistou 
obměnu klasického marketingového mixu a zahrnuje prvky (Jakubíková, 2012): 
 Povědomí (awareness); 
 Místní dostupnost (availability); 
 Cenová dostupnost (affardability); 
 Přijatelnost (acceptability). 
2.4.1 Produktová politika (product) 
Produktem v marketingu rozumíme jakoukoli nabídku zákazníkovi. Můţe existovat 
v podobě hmotné, jako zboţí, výrobek, nebo v podobě nehmotné. Nehmotná podoba 
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nabývá celé řady forem: sluţba, událost, zkušenost, místo, myšlenka, kampaň, záţitek 
atd. (Johnová, 2008) 
Produkt dle Kotlera (2007) je cokoli, co je moţné nabídnout na konkrétním trhu 
k upoutání pozornosti, ke koupi, k pouţití či spotřebě, co by mohlo uspokojit přání 
a touhy; to zahrnuje fyzické předměty, sluţby, osoby, místa, organizace či dokonce 
myšlenky  
Sluţby dle Kotlera (2007) jsou takové produkty, které obsahují aktivity, výhody 
či uspokojení, jsou na prodej a nejčastěji jsou nehmotné a nepřinášejí ţádné vlastnictví. 
Příkladem mohou být bankovní a hotelové sluţby, daňové poradenství či kadeřnické 
a holičské sluţby.  
Klasifikace produktů 
Produkty je moţné dále dělit také v závislosti na jejich trvanlivost a hmatatelnost. Netr-
vanlivé výrobky jsou takové produkty a zboţí, které je obvykle velmi rychle spotřebo-
váno a je na jedno nebo jen několik málo pouţití. Jde například o potraviny, nápoje 
a podobně. Naopak trvanlivé výrobky se pouţívají po řádově delší časový úsek a ob-
vykle vydrţí několik let. To je případ automobilů či bílé techniky. Poslední skupinou 
tohoto dělení jsou sluţby. Sluţby jsou nehmotné neoddělitelné, proměnlivé a pomíjivé 
výrobky. Z jejich podstaty proto vyvstává nutnost zvýšené kontroly kvality, důvěryhod-
nosti dodavatele a přizpůsobivost. Z výše uvedeného tedy vyplívá dělení produktů 
na (Kotler, 2007): 
 Netrvanlivé zboţí; 
 Trvanlivé zboţí; 
 Sluţby. 
2.4.2 Komunikační politika (promotion) 
Promotion definuje Hesková (2009) jako, kaţdou formu komunikace, kterou pouţívá 
organizace k informování, přesvědčování nebo ovlivňování dnešních nebo budoucích 
zákazníků. Komunikační mix, se tradičně opírá o následující čtyři hlavní nástroje Foret 
(2007): 
 




 Podpora prodeje 
 Public relations 
 Osobní prodej 
Nově je kromě těchto klasických nástrojů propagace posílena také o řadu nástrojů 
a  principů direkt marketingu a dalších vyuţitých elektronických prostředků. (Fill, 2009) 
2.4.3 Distribuční politika (place) 
Rozhodnutí o tom, jakými cestami (kanály) se produkt dostane na trh a ke konečné-
mu zákazníkovi. (Foret, 1007). V novém marketingovém pojetí distribuce se firmy ra-
ději soustředí na budování takových vztahů se zákazníky, kdy bude pouhá distribuce 
hodnoty povýšena na tvorbu hodnoty (Kotler, 2007).  
Cílem distribuce by tedy mělo být doručení zboţí zákazníkům v takovém v mnoţ-
ství ve kterém jej poţadují, na takové místo které je pro ně nejvhodnější, v takovém 
čase ve kterém zboţí potřebují a při zachování takové jakosti jakou poţadují. Jelikoţ 
právě náš zákazník je tím kdo za produkt platí, potaţmo tím kdo je zdrojem firemního 
cash-flow, je nutné, aby byl kladen důraz na vytvoření vzájemně spolupracujícího part-
nerství ve vztahu mezi firmou a zákazníkem. (Jakubíková, 2008) 
2.4.4 Cenová politika (Cena) 
Do pojmu cenová politika zahrnuje všechna na trh orientovaná opatření a rozhodnutí, 
která  se vztahují k ceně produktu, sluţby či dalších moţných výsledků podnikatelské 
činnosti, jeţ jsou předmětem směny na trzích. U cenové politiky nejde o stanovení ob-
jektivní ceny produktu či sluţby nýbrţ o určení ceny, které bude odpovídat účelu. Ce-
nová politika se tedy v tomto smyslu můţe vztahovat na (Tomek, 2007): 
 Celkovou nabídku podniku; 
 Části nabídky podniku; 
 Jednotlivé produkty či jiné výkony. 
Je jasné ţe cenová politika má největší dopady na hospodářský výsledek společnosti, ale 
zároveň je nutné konstatovat, ze se nemusí jednat o nejpodstatnější faktor při hodnocení 
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a rozhodování o koupi u zákazníka. Z hlediska konkurence je tato politika tou nejvíce 
utajovanou záleţitostí s navíc můţe být nejvíce ovlivněna legislativními kroky státu. 
Přesto jde o nejflexibilnější nástroj, kterým marketér disponuje. (Tomek, 2007) 
Nabízející se pohybuje v přesně vymezeném prostoru, který bývá nazýván jako 
„magický trojúhelník“, jelikoţ veškeré rozhodnutí, které při stanovování ceny uskuteč-
ní, ovlivňují jeho vlastní náklady, způsob přijetí nabídky poptávajícími a reakci konku-
rence. 
Postup tvorby cenové politiky lze popsat pomocí následujících kroků (Zamazalová, 
2009): 
1. Stanovení cílů 
2. Zjištění poptávky 
3. Odhad nákladu fixních a variabilních 
4. Analýza nákladů, cen a nabídky konkurence 
5. Výběr metody tvorby ceny 
6. Volba konečné ceny 
 
Obr. 4 Magický trojúhelník (Zdroj: Zamazalová, 2007) 
Volba strategické jednotky znamená vymezení předmětu podnikání jako konkrétního 
výrobního oboru, výrobkové linie či přímo konkrétního výrobku. 
 Cíle cenové politiky jako takové se nedají vyjádřit naprosto jednoznačně a jedno-
duše. Na jedné straně totiţ můţe jít o cíle dosahování zisku, a to jak maximálního, mi-
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nimálního tak i obvyklého, nebo o udrţení trţní pozice či dokonce o vytlačení konku-
rence z trhu. Často ovšem dochází k prolínání takovýchto cílů či ke kombinaci. Je běţ-
né, ţe v reálné situaci se podniky pokoušejí o maximalizaci odbytu zboţí při dosaţení 
alespoň nejniţšího přijatelného zisku. Cíle cenové politiky tedy můţeme shrnout a roz-
dělit do kategorií uvedených v tabulce 1. (Tomek, 2007) 
Tab. 2 Přiklad obsahu cílů cenové politiky (Zdroj: Tomek, 2007) 
Cíle zaměřené na podnikové 
úkoly 
 Zvýšení úrovně odbytu/ obratu 
 Vylepšení trţního podílu 
 Zvýšení zisku a příspěvku na úhradu 
 Vylepšení ukazatelů rentability 
Cíle zaměřené na obchod 
 Vylepšení přítomnosti v obchodních kanálech 
 Zlepšení přístupu na trh 
 Zvýšení stupně distribuce 
Cíle zaměřené na 
spotřebitele 
 Vylepšení hodnocení vztahu cena/kvalita 
 Zlepšení vnímané cenové výhody 
 Ovlivnění vnímání ceny poţadovaným směrem 
 Vytvoření cenového očekávání 
 
Kriteria volby konkrétní cenové strategie jsou především stanovené cíle, charakter da-
ného trhu a trţní situace, trţní forma, období cyklu ţivotnosti produktu, kvalita výrobku 
a jeho pouţití. Známe následující základní dělení dle Tomka, 2007: 
 Cenové strategie s ohledem uvedení na trh: 
o Strategie vysoké ceny 
 Rychlé sbírání smetany – někdy je pouţíváno anglické označení 
„skimming“. Cílem této strategie je při zavedení významné ino-
vace nasadit vysoké ceny a tím dosáhnout poţadovaného hospo-
dářského výsledku. Společnost je na trhu pionýrem, prodej musí 
být podpořen účinnou reklamou a časový horizont, po který je 
takto vysoká cena aplikována, je spíše krátkodobý. 
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 Pomalé sbírání smetany – hlavním cílem této strategie je dlou-
hodobá existence vysoké ceny podpořená kvalitou produktu, sys-
témem jeho distribuce a existujícím image. 
o Strategie nízké ceny 
 Rychlé proniknutí na trh – někdy také penetrace, jejímţ účelem 
nevytlačení konkurence na trhu potaţmo vytvoření barier proti 
vstupu nových výrobců na trh. Funkčnosti takovéto strategie je 
podmíněna sníţením fixních nákladů a dostatečnou kapacitou, 
aby se i s nízkými cenami dosáhlo širokého prodeje výrobků 
 Pomalé proniknutí na trh – zde je rozhodující snaha být upřed-
nostňován před konkurencí. Tato strategie je pouţitelná ve všech 
stádiích ţivotnosti produktu a navíc není rozhodující, zda na trh 
vstupujeme nebo na něm jiţ působíme. Nízké ceny produktu mo-
hou být kompenzovány s přijatelně menší kvalitou. 
 Cenové strategie s ohledem na průběh cyklu ţivotnosti produktu: 
o Strategie trvalé ceny – vyuţívána u výrobků, které představují trvale vy-
sokou kvalitu. V praxi je aplikována u relativně omezených, přesně defi-
novaných a exkluzivních skupin. Je doprovázena výraznou komunikační 
politikou. 
o Strategie nastartování niţší ceny – premisou je nastavení niţší ceny, kte-
rá bude v průběhu ţivotnosti produktu zvyšována a bude doprovázena 
utvrzováním trţního postavení a získáním poţadované image. 
o Strategie trvale průměrné ceny – aplikována na produkty značné kvality, 
které ovšem postrádají jistou exkluzivitu. 
o Strategie nastartování vyšší ceny – Nasazena nejprve vysoká cena oslo-
vující exkluzivní zákazníky a v průběhu ţivotního cyklu výrobku je sni-
ţována a klientela je rozšiřována za hranice exkluzivních zákazníků. 
o Strategie trvale nízké ceny – obvykle pouţívána u produktů běţné spo-
třeby nesoucích pouze druhové označení; nenesou jméno produktu. 
 Cenové strategie s ohledem na s ohledem na vztah cena/kvalita. Zvyšující se moţ-
nosti volby mezi téměř identickými výrobky a neustálý vývoj nových a technický 
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sloţitějších výrobků poměrně výraţné sniţuje schopnost spotřebitele přesně hodno-
tit a rozlišovat postavení jednotlivých výrobků z pohledu ceny a kvality. Jako při-
těţující faktor do rozhodování vstupuje také častá absence kompletní a ucelené in-
formační báze, na jejímţ základě by měl spotřebitel o koupi rozhodovat. Pokud je 
v konkrétním případě moţno měřit kvalitu exaktně je poté moţno na základě po-
rovnání poměrné rychlosti růstu ceny k poměrnému tempu růstu kvality rozhod-
nout, který výrobek je vhodnější nakoupit. Takováto situace ovšem v praxi nastává 
jen zřídka. Vztah mezi kvalitou a cenou je tím důleţitější, čím vyšší je cena poři-
zovaného zboţí a také čím větší je mnoţství je spojení produktu s dalšími sluţba-
mi. Spotřebitelé výrazně více hledí na poměr kvalita/cena u osobních automobilů, 
které nakupují za účelem dlouhodobého pouţívaní, neţ například u kuchyňských 
utěrek. Kvalita jeţ je jedním z hlavích faktorů utváření ceny předurčuje silnou vaz-
bu na komunikační politiku, jejímţ vyuţitím je nezbytné zákazníka informovat 
o přednostech produktu potaţmo o správnosti jeho rozhodnutí výrobek zakoupit. 
Vztahy mezi kvalitou a cenou jsou zobrazeny v tabulce 3., ze které vycházejí roz-
dílné strategie. 
Tab. 3 Cenové strategie – vztah kvalita cena (Zdroj: Tomek, 2007) 
 Cena 
Kvalita 
 Vysoká Stření Nízká 
Vysoká Prémiová Vysoké hodnoty Vynikající hodnoty 
Střední Předraţování Průměrné hodnoty Dobré hodnoty 
Nízká Vyděračská Falešné hodnoty Hospodárnosti 
 
Hlavními externími faktory ovlivňujícími tvorbu ceny je stav nabídky na trhu a stav 
poptávky na trhu. Poptávka je formována počtem a poţadavky zákazníků, nabídka je 
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stanovena počtem výrobců a konkurencí mezi nimi. Existují dva základní přístupy 
ke stanovení ceny dle Kozla (2011): 
 Nákladový princip – Cena je stanovena součtem nákladů na pořízení produkty 
 + náklady na jeho prodej + obchodníkova přiráţka (marţe). 
 Hodnotový princip – Tato varianta stanovení ceny vychází z toho, jaké hodnoty 
(benefity) produkt zákazníkovi přináší. Jde většinou o kombinací tří faktorů.  Prv-
ním faktorem jsou servisní výhody. To zahrnuje například lepší servis něţ nabízí 
konkurence, větší moţnost kontaktů, lepší dostupnost zboţí a podobně. Následuje 
faktor produktových výhod. Produktové výhody obsahují více kombinací prvků, 
širší nabídku, rychlejší inovace atd. Posledním faktorem nesoucí výhody pro zá-
kazníky je image. Tato hodnota je spojena s osobním imagem uţivatele či prestiţí 
z uţívání značky.  
Nákladový princip se dnes vyuţívá jiţ jen zřídka a to téměř výhradně u cenově nízce 
postavených produktů. Firmy se dnes spíše soustředí na budování značky a firemního 
i produktového image aby mohli konzumovat prémiovou cenu za image. (Kozel, 2011) 
2.5 Komunikační mix 
Marketingový komunikační mix je v podstatě podsystém marketingového mixu. Nástro-
je komunikačního mixu jsou marketingovým manaţerem pouţívány k dosahovaní mar-
ketingových potaţmo firemních cílů. Tyto nástroje jsou různými autory různě definová-
ny a slučovány či naopak podrobněji děleny. Níţe uvedené rozdělení se obecně 
v literatuře objevuje nejčastěji. (Přykrylová, 2010) 
2.5.1 Reklama 
Reklamu lze definovat jako placenou formu neosobní komunikace, která je realizována 
za pomocí různých typů médií. Je zadávána podnikatelskými subjekty, jejichţ cílem je 
přesvědčit předem definovanou skupinu (cílovou skupinu). Reklama je často brána jako 
obecný stimul ke koupi určitého produktu či k prosazení filozofie konkrétní společnosti. 
Je-li to s ohledem na produkt moţné je vyuţíváno masových medií (rozhlas, televize, 
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národní tisk), k tomu aby bylo dosaţeno geograficky rozptýlených trhů a dosaţeno co 
největšího počtu příjemců reklamy. (Přykrylová, 2010) 
2.5.2 Podpora prodeje 
Pojem podpora prodeje zahrnuje velké mnoţství zpravidla krátkodobých aktivit, které 
mají vést k stimulaci prodeje konkrétního produktu či sluţby. Zaměřuje se na širokou 
skupinu zákazníků  u nichţ se snaţí přetransformovat zájem či přání k akci – koupi pro-
duktu. (Vaštíková, 2008)  
Mezi tyto stimuly patří zejména různá cenová zvýhodnění, kupony opravňující 
ke slevě, ceny v soutěţích, vzorky zdarma, mnoţstevní zvýhodnění apod. Podpora pro-
deje je často kombinována s některou formou reklamy, čímţ je dosahováno cíle zdůraz-
nit, doplnit či jinak podpořit původní komunikační program. (Přikrylová, 2010)  
Často je také vyuţíváno i tzv. 3D reklamy coţ jsou různé upomínkové či re-
klamní předměty vztahující se k produktu či společnosti. Společnosti zabývající 
se například prodejem IT poskytují svým zákazníkům podloţky pod myš s logem spo-
lečnosti či hotely přikládají k ubytovacímu lístku pohlednici s interiéry a exteriéry hote-
lu. Účelem těchto reklamních předmětu je tak podpořit prodeje jiného produktu, neţ je 
samotný reklamní předmět, a zvýšit jeho hodnotu pro spotřebitele. (Vaštíková, 2008) 
2.5.3 Osobní prodej 
Jedná se o nejstarší zbraň v arzenálu komunikačního mixu. I přesto, ţe došlo 
v poledních letech k razantnímu rozvoji nových komunikačních technologií a médií, 
udrţuje si osobní prodej stále výrazné postavení.  Jeho velkou stálou výhodou je schop-
nost přímé komunikace se zákazníkem. Osobní povaha komunikace umoţňuje obchod-
níkovi přistupovat ke kaţdému zákazníkovi individuálně a v jakýkoli moment upravit 
komunikaci a nabídku podle reakcí a potřeb zákazníka. V případě úspěšné implementa-
ce osobního prodeje dochází k budování dobrých vztahů mezi zákazníkem a jeho pro-
dejcem. Takovýto zákazník poté mnohem pravděpodobněji kontaktuje svého prodejce 
v případě jakéhokoli problému či nové poptávky a z dobrých vztahů plynoucí loajalita 
bude klást překáţky ke změně dodavatele. (Karlíček, 2011) 
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Osobní prodej je ovšem samozřejmě spojen i s některými nedostatky. Velkou překáţku, 
pro bezproblémové implementace osobní prodeje na všech úrovních podnikání, je jakási 
averze či nechuť zákazníků k osobnímu prodeji. Tato skutečnost je velmi výrazná 
zejména v prodeji na B2C trzích. Na B2B trzích je naopak osobní prodej stále jedním 
z nejpouţívanějších komunikačních nástrojů. Mimo problému s přijetím této formy pro-
deje je osobní prodej spojen také se sníţenou schopností vedení kontrolovat obsah 
a formu sdělení. Jelikoţ je sdělení z velké části formováno přímo konkrétním prodej-
cem, existuje zde, při chybě lidského faktoru, moţnost ţe sdělení nebude konzistentní 
napříč celou organizací. Jakým si limitujícím faktorem, který vychází jiţ z podstaty 
osobního prodeje je také neschopnost zasáhnout svým sdělením širší skupinu zákazníků. 
Vhodný je proto zejména pro produkty, které jsou relativně drahé, technologicky nároč-
né a kde jsou zákazníci obsaţeni v malých cílových segmentech koncentrovaných na 
malém geografickém území. (Karlíček, 2011) 
2.5.4 Public relations 
Public relations, PR nebo také někdy „práce s veřejností“ je součást komunikačního 
mixu, která klade důraz na práci s veřejností. Podobně jako třeba ţurnalistika, propa-
ganda či agitace má za cíl stimulovat poptávku po produktech či sluţbách organizace. 
Tohoto cíle je dosahováno vyuţíváním buď osobních, nebo neosobních komunikačních 
kanálů. (Svoboda, 2009) 
V případě kdy hovoříme o kanálech osobních, jedná se o takovou komunikaci, kdy 
jedna osoba jedná přímo s jinou osobou či osobami navzájem. Tato forma umoţňuje 
interakci mezi zúčastněnými stranami. Je to nejstarší ale také nejúčinnější forma komu-
nikace. (Vaštíková, 2007) 
Mluvíme-li o kanálech neosobní komunikace máme na mysli především takové 
formy komunikace, které mezi subjekty vkládají určité médium, které zabraňuje přímé 
zpětné vazbě. Nejčastěji je vyuţíváno těchto typů (Du Plessis, 2007): 
 Tisková média (časopisy, denní tisk,…), 
 Elektronická média (televize či rozhlas), 
 „out of home“ média (velkoplošná venkovní reklama), 




 Ostatní elektronická media (CD,DVD,mp3,…). 
2.5.5 Direkt marketing 
Někdy také nazýván přímý marketing má své kořeny v osobním prodeji. Díky rozvoji 
komunikačních technologií jiţ nemusí prodejce navštívit kaţdého zákazníka zvlášť, ale 
můţe mu zaslat svou nabídku poštou nebo emailem. Díky sníţení nákladů z tohoto ply-
noucích je dnes direkt marketing stěţejním disciplínou komunikačního mixu. (Karlíček, 
2008)  
Direct marketing poskytuje přímou komunikaci s pečlivě vybranými konkrétními 
zákazníky. Díky schopnosti zasáhnout velmi úzkou cílovou skupinu či do konce jednot-
livé zákazníky je společnost schopna vynakládat finanční prostředky hlavně na ty zá-
kazníky, kteří jim přinášejí největší hodnotu. Díky moţnostem individualizace, která 
vychází z podstaty direct marketingu, je moţné nejenom personalizovat obsah sdělení 
ale dokonce i jeho formu. Charakteristikou takovéto komunikace je tedy schopnost 
přesného zacílení, výrazné individualizace sdělení a vyvolání okamţité reakce vybra-
ných zákazníků. (Přikrylová, 2010) 
Aby byla moţná velká přesnost zacílení na konkrétní cílové skupiny či jedince, je 
nezbytná přesná znalost zákazníků. Tohoto je dosahováno budováním databází s údaji 
o zákaznících. V takových databázích jsou shromáţděny a vnitřně provázány data 
o zákaznících stávajících a často také o zákaznících potenciálních. Shromaţďovaná data 
obsahují osobní údaje zákazníků, údaje o jejich nákupech a předchozích transakcích 
a minimálně také informace o předešlé či stávající komunikaci (jaké nabídky byly za-
slány, jak na ně bylo reagováno apod.) Tyto data bývají zpravidla udrţovány ve vztaho-
vých databázích (Access, Oracle,…) pouţívajících SQL. Tato vlastnost poté marketin-
govým pracovníkům umoţňuje z databáze vybrat na základě analýz či individuálních 
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Hlavními nástroji direct marketingu jsou: 
 Katalogy – a to jak klasické papírové katalogy tak ty které jsou umístěny na inter-
netu, 
 Publicita poštou, 
 Neadresovaná reklama, 
 Prodej rozhlasovou a televizní reklamou, 
 Prodej pomocí telefonu, 
 Reklama v tisku s kupony, 
 Internet. 
2.5.6 Sponzoring 
Sponzorování je součást marketingového komunikačního mixu, která slouţí zejména 
k ovlivnění spotřebního chování zákazníků na základě zviditelnění a získání většího 
povědomí o sluţbě, značce, produktu či společnosti. (Hubínková, 2008) Postatou spon-
zoringu je protisluţba. Sponzor nabízí sponzorovanému finanční prostředky nebo věcné 
prostředky a jako protisluţba je mu za to sponzorovaným nabízeno dosaţení jeho mar-
ketingových cílů. (Vysekalová, 2007)  
Sponzoring je v porovnání s jinými nástroji marketingové komunikace, zejména 
s event marketingem, jednodušší a flexibilnější. Společnost, která subjekt či událost 
sponzoruje, se nemusí zabývat organizací ba dokonce ani propagací cíle sponzoringu. 
(Karlíček, 2008)  
Hlavní příčiny pro sponzorováni jsou dle Hubínkové (2008) tyto: 
 Zvýšení povědomí o společnosti, 
 Zvýšení povědomí o výrobcích a sluţbách společnosti, 
 Zlepšení známosti společnosti v regionu, 
 Vytváření poţadované image společnosti, 
 Preference vedoucích pracovníků společnosti, 
 Moţnosti daňových slev apod. 
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Sponzoring je často spojen se sportovními, společenskými a sociálními akcemi. Nejčas-
těji se setkáváme v kaţdodenním ţivotě se sponzoringem v oblasti sportu. Sponzorování 
sportovních akcí (závodů, mistrovství, lig apod.), sportovních klubů či individuálních 
sportovců společnostem zajišťuje většinou největší publicitu a prezentaci grafických 
symbolů v médiích. (Vysekalová, 2007) 
2.5.7 Event marketing 
Tento typ marketingové komunikace bývá také někdy nazýván „záţitkový marketing“. 
Společnost pořádá různé výjimečné akce za účelem zprostředkování nevšedních emoci-
onálních záţitků pro své cílové skupiny. Hlavní myšlenka této činnosti je taková, ţe 
účastníci těchto událostí proţijí nějakou příjemnou událost či společenskou akci. 
Na základě tohoto proţitku budou kladně hodnotit událost jako celek a následně se zlep-
ší či upevní jejich postoj ke značce (společnosti), která akci pořádala. (Přikrylová, 2010)  
 
Obr. 5 Podstata evnent marketingu (Zdroj: Karlíček, 2008) 
Pořádání takovýchto událostí je moţné pro různé skupiny stakeholders. Je moţné napří-
klad pořádat školení a teambuildingové aktivity pro zaměstnance v netradičním prostře-
dí, oslavy spojené s výročím značky pro firemní partnery, eventy pro média apod. Důle-
ţité, při pořádání marketingových eventů, je motivovat cílovou skupinu k účasti. Účast-
ník se dobrovolně zúčastňuje konkrétní sportovní či společenské akce a produkty 
či sluţby jsou zde pouze jako doplněk. Při plánování je nezbytné dobře znát chování 
a moţnosti cílové skupiny a zvolit takovou formu marketingového eventu, která nená-
silnou formou přiláká členy cílové skupiny. V rámci eventů je poté snadnější zábavnou 
formou předávat informace o produktu, organizovat sampling, předvádět produkt, sti-
mulovat prodej či získávat kontakty a informace o potenciálních zákaznících. (Karlíček, 
2008) 
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2.5.8 Veletrhy a výstavy 
V případě, ţe se společnost rozhodne účastnit konkrétního veletrhu a výstavy je nutné 
počítat s tím, ţe takováto účast v sobě zahrnuje kombinaci ostatních prvků komunikač-
ního mixu. Běţná účast zahrnuje osobní i neosobní formy komunikace, je během ní čas-
to nutné pouţívat různé formy podpory prodeje ( 3D reklama,…), zvládnout osobní 
prodej a v neposlední klade, pro úspěšnost takovéhoto počínání, velké nároky na řízení 
práce s veřejností. (Přikrylová, 2010) Velkou předností veletrhů a výstav je moţnost 
setkání se v jeden okamţik jak s dodavateli tak také s odběrateli a jejich agenty. (Pel-
smacker, 2003)  
Účast na veletrhu je také spojena s velkou organizační náročností. Celou událost 
je nutné detailně plánovat s dostatečným časovým předstihem. V případě velkých za-
hraničních veletrhů není nic výjimečného, ţe je započato plánování účasti bezprostředně 
po ukončení předchozího ročníku. (Svoboda, 2009) 
2.6 Tržní segmentace 
Důvodem pro segmentaci trhu je vytvoření dostatečně homogenních skupin poptávají-
cích z heterogenních trţních elementů, aby mohlo bytí dosaţeno zaměření marketingo-
vého úsilí na intenzivní uţivatele, cíleně nasadit marketingové zbraně a určitým způso-
bem tak ohraničit marketingové výdaje. Pro proces segmentace trhu je vyuţíváno mno-
ho hledisek, které je třeba chápat rozdílně na trzích spotřebních a průmyslových. Mezi 
tyto hlediska lze zařadit hlediska demografická, socio-demografická, psychografická 
nebo geografická. 
Proces trţní segmentace prochází třemi stádii. Začíná u hromadného marketingu, 
který se zabývá hromadnou výrobou,distribucí a propagací, pokračuje přes marketing 
výrobkově rozmanitý, který nabízí zákazníkům mnoţinu výrobku ze kterých si dle své 
preference vybírají, aţ po marketing cílený jenţ identifikoval přesný trţní segment 
a nabízí pouze produkt, který vyhovuje spotřebitelovým potřebám. Aby mohl být proces 
segmentace povaţován za úplný ve stádiu cíleného marketingu je nutné, aby splňoval tři 
kritéria (Kozel, 2011): 
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 Segmentaci trhu – identifikace a rozdělení trhu na odlišné skupiny kupujících včet-
ně stanovení jejich charakteristik; 
 Zacílení v rámci trhu – tj. identifikace atraktivity jednotlivých segmentu a konkrét-
ní výběr segmentu; 
 Umisťování na trhu – aplikace ţivotaschopného přístupu a vytvoření konkurence-
schopné strategie a komunikační koncepce pro cílové trhy. 
Výše uvedené kroky jsou označovány jako STP (Segmentation – segmentace trhu, Tar-
geting – cílení na trhu, Positioning – trţní umisťování) 
2.6.1 Identifikace a výběr segmentů 
Trh je mnoţina kupujících, kteří se od sebe v řadě kritérií liší. Jedná se o jejich zájmy, 
kupní sílu, geografickou příslušnost, zvyky a postoje. Při procesu segmentace můţeme 
identifikovat tři tendence (Kotler, 2007): 
 Homogenní preference – na takovémto trhu mají všichni zákazníci přiměřeně stej-
né poţadavky. Na trhu se nevyskytují přirozené segmenty (nebo se neprojevili 
v závislosti na zkoumaných kriteriích). Nabízené produkty budou relativně stejné 
a budou rozmístěny kolem středu preferencí spotřebitelů 
 Difúzní preference – takovýto trh se vyznačuje značnými rozdíly v jednotlivých 
preferencích. Spotřebitelé jsou natolik odlišní, ţe identifikace jednotlivých seg-
mentu je prakticky nemoţná. Výrobky na tomto trhu jsou zpravidla rozesety 
po škále preferencí a jejich vlastnosti a funkce se znatelně liší. 
 Shlukové preference – na trhu jsou jasně zřetelné skupiny spotřebitelů se stejnými 
preferencemi, kteří tvoří přirozené trţní segmenty.  
Výsledkem segmentace je stanovení trţních segmentů, které dále tvoří základ pro práci 
s konkrétním trhem. Aby byla takováto práce úspěšná a efektivní je nutné, aby trţní 
segmenty dodrţení tyto kritéria: 
 Přesná definice 
 Dostatečná velikost 
 Měřitelnost 
 Homogennost shluku, který je heterogenní vůči ostatním shlukům 




Při segmentace relevantních spotřebních trhů se zpravidla pouţívá rozdělení podle cha-
rakteristik zákazníků. Obvykle se na charakteristiky pohlíţí na základě geografických, 
demografických, socio-demografických, psychografických a uţitkových ukazatelů 
(Kotler, 2007). 
2.7 Dotazování 
Dotazování je jedna z nejdéle pouţívaných metod pro zjišťování informací o trhu. Jedná 
se taká pravděpodobně o tu nejčastěji pouţívanou, ovšem také o tu nejdraţší. Existuje 
široké spektrum metod a způsobů dotazovaní a zaznamenávaní odpovědí. Mezi základní 
techniky patří tyto (Kozel, 2006): 
 ústní - někdy také nazývané face-to-face. Metoda vyţaduje aby tazatel kla-
dl otázky a zaznamenával odpovědi. Odpovědi můţe zaznamenávat několi-
ka metodami a to: do tištěného dotazníku (paper-pencil), do notebooku 
(CAPI) nebo vyvářením audiozáznamu. 
 písemné - dotazníky mohou být zasílány poštou nebo mohou být doručo-
vány zaměstnancem společnosti provádějící dotazování. 
 telefonické - dotazování je často prováděno formou CATI (telefonické do-
tazovaní v kombinaci s pouţitím PC se speciálním programem) 
 on-line - neboli za pouţití počítačové sítě internet. Velmi podobné písem-
nému dotazování s rozdílem, ţe dotazník je elektronický a metoda umoţňu-
je některé pokročile metody práce s dotazníkem. 
 Kombinované - kombinace výše uvedených metod se často pouţívá pro 
eliminaci nevýhod samostatných metod. 
2.7.1 Dotazník 
Otázky v dotazníku mohou mít několik různých forem a funkcí. (Zamazalová, 2007) 
 Otevřené otázky - u tohoto typu otázek není respondentovi nabízena ţádna 
varianta odpovědi. Tento typ často klade velké nároky na respondentovu 
paměť a verbální schopnosti. Výhodou je, ţe se můţeme dozvědět informa-
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ce ke kterým by jsme se jinak nedostali. Nevýhodou je náročnost zpracová-
ní zejména při velkém souboru odpovědí. 
 Uzavřené otázky - respondent vybere odpověď z předem stanovené škály 
odpovědí. Velké nároky na přípravu takovýchto otázek přináší nutnost po-
krýt velké spektrum moţných odpovědí. 
 Přímý dotaz - pouţívá se u otázek u nichţ odpověď neklade velké nároky 
na paměť či proţitky respondenta a u nichţ je nepravděpodobné, ţe by 
se týkali nějakého společenského tabu. 
 Nepřímý dotaz - otázka svou formulací zastírá svůj pravý význam snaţí 
se získat informace obejitím bariery na straně respondenta. (Zamazalová, 
2007) 
Podle toho jakou zvolíme metodu dotazování dělím výzkum na: 
 Kvalitativní 
 Kvantitativní 
Rozdíly mezi těmito metodami jsou někdy zbytečně zveličovány. Oba tyto přístupy 
přinášejí důleţité poznatky a lze je kombinovat aby bylo dosaţeno vytýčeného cí-
le.(Kutnohorská, 2009) 
Metody pouţívané pro kvalitativní výzkum: 
 Hloubkové rozhovory 
 Focus groups 
 Projektivní techniky - doplnění věty/obrázku 
Metody vyuţívané pro kvalitativní výzkum: 
 Pozorování 
 Dotazování 
 Experimentální výzkum (Schüller, 2013) 
Stavba dotazníku bere v potaz dva základní přístupy. Sociologický přístup, který se pro-
jevuje snahou probrat co nejvíce moţností, je často velmi rozsáhlí a časově náročný. 
Ekonomický přístup, jeţ je spíše zaměřen jedním konkrétním směrem a je zpravidla 
věcnější a strukturovanější. Délka a forma dotazníku vţdy vychází ze zvolené metody, 
tématu, místa a času dotazovaní. (Kozel, 2006) 
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2.8 Finanční plánování 
Finanční plánování přináší do plánování orientaci na finanční cíle. Činnosti navrţené 
a prováděné v marketingovém plánu generují náklady, jeţ je podnik nucen hradit. Aby 
mohl management efektivně a správně rozhodovat, je nutné vytvořit finanční plán, který 
se sestává z plánovaných výdajů na činnosti marketingu a plánovaných trţeb. Na zákla-
dě takovéhoto plánu je společnost schopna rozhodnout zda z ekonomického hlediska 
mají její plánované marketingové aktivity smysl. Dobře sestavený finanční plán marke-
tingových aktivit by měl pokud moţno zahrnovat výstupy z minulých let či plánů a stá-
vá se tak účinným nástrojem v boji s rizikem a nejistotou.  (Blaţková, 2007) 
2.9 Kontrola plnění 
Tak jako u kaţdého projektu tak i u aplikace marketingového plánu můţe docházet 
k problémům či drobným obtíţím, které zapříčiní odklonění od vytáčeného směru. 
Z toho důvodu je nutné stanovit metody a postupy jak monitorovat a kontrolovat správ-
nost plnění, ať uţ jde o kontrolu týkající vynakládání finančních prostředků či dosaho-
vání poţadované účinnosti jednotlivých marketingových činnosti. Při zavedení kvalitní-
ho controllingu je mnohdy moţné včas odhalit problémy a přijmout protiopatření ještě 
před jejich plným rozvinutím. (Růčková, 2012) 
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3 Analytická část 
3.1 Vymezení společnosti 
Tato práce je psána pro společnost FlashDevs s.r.o., jeţ se nyní nachází ve stádiu zaklá-
dání. Bc. Martin Ţitník provádí plánované kroky nutné pro zaloţení této společnosti 
k datu 31. srpna 2013. Pan Ţitník bude jediným majitelem a jednatelem společnosti. 
Společnost ponese název FlashDevs s.r.o. Jak je jiţ patrné z názvu, společnost je zaklá-
dána v právní formě společnosti s ručením omezeným. Základní kapitál společnosti bu-
de po zaloţení činit 200 000 Kč. 
Sídlem společnosti budou podle plánu kancelářské prostory v budově Srbská 53, 
Brno – Královo pole. Společnost nebude mít kromě jednatele ţádné stálé zaměstnance. 
Konkrétní pracovní činnosti budou prováděny a pracovní pozice budou obsazovány 
pracovníky, se kterými bude uzavřena dohoda o provedení práce či pracovní činnosti. 
Mimo práce prováděné přímo ve společnosti majitel plánuje některé činnosti, jako na-
příklad účetnictví, svěřit externímu dodavateli formou outsourcingu. 
 
Obr. 6 Organizační struktura podniku (Zdroj: Vlastní práce) 
Hlavní činností společnosti FlashDevs s.r.o. bude tvorba a prodej videoher. Společnost 
se bude zaměřovat zejména na hry hrané ve webovém prohlíţeči, takzvané sociální hry 
a casual (odpočinkové) hry. Společnost vyvine jak hry, které bude sama provozovat tak 
hry, které budou společnosti vyvinuty a následně prodány externímu zákazníkovi. Za-
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prohlíţeči. Produkt se nachází v konečných fázích vývoje těšně před uvedením na trh. 
Tuto hru plánuje společnost vlastními silami uvést na trh a provozovat. 
3.2 SLEPTE 
3.2.1 Sociální 
Důleţitým faktorem ovlivňujícím trh s hrami jsou informace o hráčích a případný vývoj 
těchto charakteristik. Jedním z nejvíce určujících ukazatelů je ukazatel průměrného vě-
ku hráče. Pohyb tohoto ukazatele předznamenává výskyt trendů jakým je například 
stárnutí hráčské populace a tím následné zvětšování trhu s hrami pro dospělé. Na zákla-
dě průzkumu provedeného organizací ESA (2012) lze říci, ţe průměrný věk hráče 
elektronických her osciluje kolem 35 let (aritmetický průměr za roky 2008- 2012 je 
pak 34,2 let). 
 
Obr. 7 Vývoj průměrného věku hráčů videoher v letech (Upraveno dle ESA, 2008-2012) 
Zajímavým trendem identifikovaným v průzkumu je pozvolné vyrovnávání rozloţení 
pohlaví hráčů elektronických her. Jak vyplívá z následujícího grafu, po roce 2010 
se začal vyrovnávat poměr mužů a žen ve hrách a lze tedy předpokládat, ţe v budouc-
nosti budou ţeny hrát výraznější roli v herním průmyslu, coţ vyústí v nárůst poptávky 
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Obr. 8 Vývoj rozděleni hráčské populace v letech podle pohlaví (Upraveno dle ESA, 2008- 2012)  
Dalším trendem, který bude jistě hrát výraznou roli v budoucnosti je příchod velmi ma-
lých dětí ke hraní. Rozšířením smartphonů a především dotykových tabletů učinilo hra-
ní her mnohem více přístupné malým dětem. Ze studie s provedené společností ISTE 
v roce 2010 mimo jiné vyplývá, ţe děti si velmi rychle budují k této technologii vztah, 
jsou schopny se naučit s takovým to zařízením rychle pracovat a mají kladný vztah 
k interakci s takovýmto zařízením. Lze tedy předpokládat, ţe poroste zájem o hry 
v segmentu pro předškolní děti. Potvrzením tohoto trendu je vznik různých stránek, 
které pravidelně uveřejňují ţebříčky nejvhodnějších her pro hráče této kategorie (Best 
Kids Apps, 2013) či úspěchy Jan Frimla při vývoji a prodeji her pro předškolní mládeţ 
(Zach, 2013). 
3.2.2 Legislativní 
Hlavním zákonem ovlivňujícím herní průmysl je zákon autorský v České republice 
č. 121/2000 Sb. a v obdobných zněních v ostatních státních zákonících. Tento zákon 
upravuje jak imitace elektronických děl, tak jejich nezákonné kopírování a šíření. 
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druhu podnikání a různá sdruţení vydávají nemalé prostředky na to jak jej potlačit. Dů-
kazem nechť je několik neúspěšných pokusů přijmout národní i nadnárodní dohody jako 
ACTA (2011, EU) či SOPA (2012, USA). 
Podle zastánců a iniciátorů těchto snah by přijetí podobného zákona výrazně zvýši-
lo příjmy pro herní průmysl a v konečném důsledku by pak zvýšenou kvalitou děl při-
neslo hodnotu i pro konzumenty. (Česká protipirátská unie, 2013) 
Dalšími právními normami, jejichţ současné znění a případné budoucí změny, 
ovlivňují společnost, jsou normy a zákony týkající se pracovně právních vztahů a upra-
vujících podnikání. Konkrétně se jedná o zákoník práce 262/2006 Sb. upravující pra-
covně právní vztahy mezi zaměstnancem a zaměstnavatelem. Dále je to pak zákon 
č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník, jeţ upravuje zakládání společnosti a obchodní zá-
vazkové vztahy. 
3.2.3 Ekonomické 
Ekonomickým faktorem ovlivňujícím společnost je zejména vývoj celkových tržeb 
v odvětví. Na níţe uvedeném grafu vývoje trţeb ve video herním průmyslu lze doku-
mentovat a následně predikovat vývoj tohoto odvětví. V letech 2004 a 2005 lze pozoro-
vat pokles, který je ovšem kompenzován v následujících letech prudkým nárůstem 
a následně mírným setrvalým růstem ve druhé dekádě jednadvacátého století.  Z toho 
lze usuzovat, ţe video herní průmysl je stabilním a perspektivním oborem a pozvolný 
růst se bude pravděpodobně projevovat i v budoucnu. Společnosti působící v tomto od-
větví tak mohou počítat s růstem svých trhů nebo nejhůře s jejich stagnací. 





Obr. 9 Celkové trţby ve videoherním průmyslu v mld. USD (VGsales, 2012)  
Podíváme-li se podrobněji na informace týkající se zisků z her v segmentu sociálních 
a causal (odpočinkových) her, vidíme, ţe tento vývoj odpovídá tendencím celého video 
herního odvětví s tím rozdílem, ţe v tomto segmentu průmyslu je mnohem razantnější 
nárůst tržeb. Společnost proto můţe očekávat mnohem větší a rychlejší růst trhů a sil-
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Obr. 10 Zisky ze sociálních a causal her v letech.  (Upraveno dle CGA, 2012)  
 *přepokládané hodnoty 
3.2.4 Politické 
Politické faktory ovlivňující herní průmysl se téměř výhradně omezují na zákonotvorné 
ambice politiků. Zejména politická rozhodnutí na poli boji proti softwarovému pirátství. 
Například při pokusu o schválení smlouvy ACTA bylo její nepřijetí způsobeno zejména 
silnou vlnou odporu, která se zvedla mezi uţivateli internetu, jeţ měla velký vliv 
na politickou reprezentaci a byla důvodem změny jejich postoje k této otázce. Z tohoto 
vyplývá, ţe politická rozhodnutí ovlivněna veřejným míněním mohou výrazně ovlivnit 
ráz podnikání v herním průmyslu a tudíţ je pro společnosti klíčové sledovat trendy 
ve veřejném mínění. 
3.2.5 Technologické 
Technologické faktory velmi výrazně formují tvář herního průmyslu. Dlouhodobě 
úspěšná společnost, která chce v herním průmyslu působit déle neţ jednotky let, musí 
sledovat vývoje technologických trendů a na tyto adekvátně reagovat. Jiţ svou podsta-
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Výraznou změnu chápání trhu s webovými hrami přinesl rozvoj chytrých telefonů 
a zejména tabletů. Zobrazovací a výpočetní schopnosti těchto zařízení se nyní mohou 
často měřit se schopnostmi netbooků a levnějších notebooků. Důsledkem tohoto rozvoje 
je rozšiřující se portfolio herních titulů, které je moţné na takových zařízeních spouštět 
a hrát (konzumovat). Z obrázku 11 lze vyčíst, ţe od roku 2008 stoupá poměr hráčů, 
kteří své hry hrají na přenosných zařízeních. Do této kategorie spadají, vedle dedi-
kovaných přenosných herních zařízení, právě chytré mobilní telefony a tablety.  
 
Obr. 11 Průběh vyuţívání mobilních zařízení pro hraní v letech (ESA, 2012) 
Spolu s růstem vyuţití mobilních zařízení roste i počet uţivatelů, kteří pouţívají tyto 
zařízení pro přístup na internet. Podle informací Kůţela z října 2012 bylo v srpnu 
2012 připojeno k internetu pomoci svého mobilního telefonu  23% všech uţivatelů v 
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Obr. 12 Penetrace mobilních telefonů přístupem na internet v EU (Kůţel, 2012) 
    *přepokládané hodnoty 
Spojíme-li trend vzrůstající penetrace mobilních telefonu a ostatních přenosných zaříze-
ní internetem a rostoucí oblibu přenosných zařízení pro hraní, lze předpovědět, ţe 
v budoucnosti bude stále více hráčů hrát webové a internetové hry ze svých mobil-
ních zařízení. 
Většina webových a internetových her je dnes vyvíjena na jedné z následujících 
platforem: Adobe Flash (95,9%), Silverlight (68,93%) a Java (66,96%). V závorkách je 
uvedena procentuální penetrace zařízení vhodných pro hraní her těmito platformami 
podle společnosti Statowl z roku 2013. 
Společnosti proto musí sledovat vývoj těchto platforem a zejména směr, jímţ se je-
jich vývojové týmy ubírají. Tyto týmy často přinášejí na tyto platformy nové funkciona-
lity a vylepšují moţnosti pouţití pro herní průmysl a společnosti, které chtějí působit na 
inovačním čele odvětví, musí být připraveny adekvátně své produkty inovovat. 
3.2.6 Ekologické 
Video herní průmysl se jako mnoho jiných odvětví potýká zejména s recyklací a ekolo-
gickou likvidací obalů. V obecné rovině jsou pak společnosti na tomto trhu působící 
nuceny vyrovnávat se s ekologickou zátěţí plynoucí z vývoje a výroby elektroniky. Je-
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vlastnictvím či sluţbami, dotýkají se jich ekologické omezení jen velmi okrajově. Spo-
lečnost FlashDevs s.r.o. ovšem nevyrábí (ani neplánuje) fyzický produkt, který by vy-
ţadoval práci s obalem, jeho recyklaci a podobně.  
Ekologické faktory ovšem na video herní průmysl působí také z téměř nečekaného 
směru. S rostoucím zájmem o ekologii a její rozšiřování a uplatňování v praxi, roste 
i zájem o moţnosti jak toto učinit. Subjekty zainteresované v této činnosti pak mnohdy 
hledí na herní průmysl, zejména pak na causal hry, jako na moţnost jak dosáhnout své-
ho cíle. Stále častěji vznikají hry, které mají za cíl šířit myšlenku ekologie a vzdělávat 
hráče jejich prostřednictvím. Díky tomu dochází spíše k podpoře odvětví ve smyslu 
zvyšování poptávky po hrách na míru, neţ k jeho omezování plynoucího ze striktních 
ekologických norem. 
3.3 Porter model pěti konkurenčních sil 
3.3.1 Vstup nových konkurentů 
Trh s online webovými hrami se vyznačuje velmi nízkými, mnohdy aţ mizivými barié-
rami vstupu. Například díky činnostem společností jako GameSalad Inc. či YoYo Ga-
mes a jejich produktům Game Salad a Game Maker je moţné vytvářet hry a aplikace 
nejen pro webové prohlíţeče, ale také pro mobilní telefony a tablety, bez nutnosti speci-
fických odborných znalostí a investic finančního kapitálu. Tyto společnosti, se svými 
produkty zaměřují na to, aby samotná tvorba poţadovaných aplikací byla intuitivní 
a jednoduchá. Práce s takovýmito programy se pak zaměřuje na jednoduché skládání 
předem vyrobených dílků dohromady a připomíná tak práci s dětskou stavebnicí, kdy 
tvůrce nemusí mít odborné znalosti, ale pouze svůj nápad. 
Tab. 4 Orientační ceny produktů, přepočet cen při kurzu 1 USD = 18 CZK (Zdroj: gamesalad.com, 
2013; yoyogames.com, 2013) 
Název programu Verze 
GameSalad 
standard profesional 
zdarma 7182 Kč/rok 
GameMaker: Studio 
standard Master collection 
900 Kč 8 982 Kč 
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Bariery vstupu jsou dále sniţovány obdobným chováním u společností jako  Mochime-
dia a heyZap. Tyto společnosti nabízejí tvůrcům her propracovaný způsob jak své pro-
dukty zpeněţit.  Velmi jednoduchou formou umoţňují aplikovat do her a aplikací mik-
roplatební  mechanizmy či zabezpečit příjmy ze zobrazování reklam (PPC a PPV). No-
vě vstupující vývojáři či vývojová studia, tak nemusí investovat kapitál do vývoje těchto 
systémů a metod, čímţ se trh stává velmi otevřeným a přístupným novým společnos-
tem. 
3.3.2 Síla dodavatelů 
Na trhu s webovými hrami panuje na poli dodavatelů velmi rozdělená situace. Na jedné 
straně je vyjednávací pozice dodavatelů vývojových nástrojů a technologií skoro mizi-
vá. Téměř pro kaţdý nástroj či technologii existuje ekvivalent či alternativní dodava-
tel s totoţným produktem. Mezi těmito dodavateli panuje silné konkurenční prostředí, 
vedoucí ke sniţování cen a poskytování různých slev a bonusů. Firmy na trhu webo-
vých her nepociťují ze strany tohoto segmentu dodavatelů ţádný tlak, v případě nespo-
kojenosti mohou s prakticky nulovými náklady změnit dodavatele. 
Na druhé straně ovšem existuje skupina dodavatelů, kteří mají téměř absolutní vy-
jednávací pozici. Jedná se o dodavatele, kteří vývojářům her a aplikací poskytují 
prostor pro umístění jejich výtvorů. V případě, ţe chce vydavatel hry či aplikace umís-
tit tuto například na facebook nebo na některý z velkých herních portálů a získat tak 
přístup k uţivatelům (zákazníkům /hráčům), kteří se na těchto místech zdrţují, musí 
bezpodmínečně splnit všechny poţadavky. Situaci pro vývojáře výrazně stěţuje fakt, ţe 
jeho odběr od dodavatele je v celkových číslech mizivý naproti tomu dodavatelovi do-
dávky uţivatelů (zákazníků) mohou a často jsou velmi výrazné. Tento fakt dokumentuje 
situace kdy společnost Facebook rozhodla v roce 2011, ţe od 1.6.2011 musí všechny 
aplikace umístěné v jejich distribuční síti pouţívat jejich vlastní systém  mikrotransakcí 
a ţádný jiný. (Cohen, 2011)  
Všechny společnosti a vývojáři, kteří nadále chtěli pouţívat ve svých aplikacích 
umístěných na této sociální síti mikrotranskace tak museli učinit. Sílu tohoto typu doda-
vatele dokazuje například i řada incidentů z roku 2011, kdy předem neoznámené zpřís-
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nění některých politik vedlo k přerušení dodávek sluţeb pro mnoţství odběratelů, jeţ 
jim způsobovalo různě velké obtíţe (Kincaid, 2011). 
Z tohoto patrné, ţe vyjednávací pozice některých dodavatelů je aţ neuvěřitelně vy-
soká. 
3.3.3 Vyjednávací síla odběratelů 
Vyjednávací schopnost odběratelů (v tomto případě zákazníků) je nutno posuzovat 
ve dvou úrovních. V případě, ţe se zákazník rozhodne pro změnu dodavatele či produk-
tu za předpokladu, ţe dodávaným produktem je zábava ve formě webové hry. Změna 
dodavatele je prakticky provedena jedním kliknutím myši. Zákazníkovi nevznikají ţád-
né finanční náklady z takovéto změny. Je pro něj tedy velmi jednoduché provést změ-
nu a jeho vyjednávací schopnost je tímto tedy výrazně podpořena.  
Na druhé úrovni je ovšem schopnost zákazníka vyjednat si speciální podmínky 
velmi výrazně redukována tím, ţe jednotlivý zákazníci (hráči) nejsou nijak organizování 
a odběr jednoho zákazníka je ve vztahu k celkovým odběrům velmi malá aţ zanedbatel-
ná. 
3.3.4 Hrozba substitutů 
Webové hry a videohry obecně, je jako volnočasovou aktivitu moţno substituovat ji-
nými formami těchto aktivit. Zákazníci mohou volit jiné formy her jako formu odpočin-
ku. Jedná se zejména o hry karetní, deskové a společenské. S pořizovací cenou nej-
častěji v rozmezí 500-1000 Kč mohou deskové hry odčerpat značnou část rozpočtu zá-
kazníka, kterou hodlá věnovat na volnočasové aktivity. Dalšími moţnými substituty pro 
videohry jsou sportovní aktivity. Zákazníci mohou uspokojovat svou potřebu hry a sou-
těţení během různých sportovních klání. Při širším úhlu pojetí je pak substitutem hry 
hrané ve webovém prohlíţeči jakákoli volnočasová aktivita jako četba, modelářství, 
ruční práce apod. Na trhu s videohrami není ani extrémní ani zanedbatelná hrozba ze 
strany substitutů, proto atraktivitu trhu nelze hodnotit ani jedním z hraničních výroků 
atraktivní/neatraktivní.  
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3.3.5 Rivalita na trhu 
Na trhu s webovými hrami panuje silný konkurenční boj. Tento boj však má svá speci-
fika. Pokud společnost vyvine hru, která se brzy stane hitem a začne si budovat posta-
vení na trhu, téměř v zápětí (zpravidla do cca  6ti  měsíců) následují produkty ostatních 
společností, které více či méně kopírují úspěšného konkurenta. Toto chování se velmi 
často pohybuje na hranici zákona o plagiátorství. Důkazem je několik obvinění a ţalob 
mezi velkými hráči na herním trhu (Lardinois, 2012). Na trhu se pohybuje několik vel-
kých společností, z nichţ pět největších, určených podle DAU ( „Daily Active User“ – 
denně hrajících hráčů) je zobrazeno v tabulce 5. 
Tab. 5 TOP 5 vydavatelů casual her na portálu facebook.com  (Zdroj: Casual games study, 2012) 
Top 5 společností produkujících sociální a 
casual hry 
Společnost DAU 
Zynga 46 040 192 
Electronic Arts 12 367 782 
wooga 7 518 000 
6waves Lolapps 5 306 300 
King.com 5 270 000 
 
Produktové portfolio těchto pěti největších společností je velmi podobné. Z následující 
tabulky obsahující názvy her příslušných vydavatelů spadajících do specifických kate-
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Tab. 6 Porovnání portfolia pěti největších společností provozující sociální a casual hry (Zdroj: 
Vlastní práce) 
Společnost Match-3 Skryté předměty Bubble burst Simulace měst 
Zynga - Hidden Chronicles Bubble safari CityVille 
Electronic Arts - - - SimCity Social 




Hidden Memory Bubble Epic TownShip 
King.com Candy Crush Hidden stuff Croco Loco - 
3.4 Analýza 4P 
3.4.1 Analýza produktu 
Produktem společnosti je počítačová hra hraná ve webovém prohlíţeči. Hra se zaměřuje 
na hru hráče proti hráči. Je zasazena do mytologického světa starověkých příšer. Nový 
hráč se ve hře ujme jednoho z nabízených mytologických tvorů a v průběhu hraní 
se stará o jeho potřeby, trénuje ho a jeho pomocí bojuje proti ostatním hráčům. Hráčovi 
výkony se projevují jak v růstu a zlepšování jeho tvora tak v umístění hráče ve výkon-
nostních ţebříčcích. Hráči mohou ve hře formovat přátelské aliance a bojovat tak bok 
po boku proti silnějším počítačem ovládaným protivníkům nebo podobným skupinám 
dalších hráčů. Hra staví silně na strategickém a logickém prvku. Jednotlivé příšery či 
mytologičtí tvorové mají rozdílné vlastnosti a schopnosti a hráči musí pečlivě plánovat, 
jakým způsobem budou své příšery v boji pouţívat. 
Klíčové vlastnosti hry: 
 Hra hraná ve webovém prohlíţeči 
 RPG prvky 
 Zaměřena na boj hráče proti hráči 
 Moţnost bojovat po boku přátel 
 Příjemné komiksové zpracování herní grafiky 
 Lákavé prostředí mytologických postav 
 Souboje vyhrávané logikou a správnou strategií 
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 Hra je vyvíjena pro platformu Adobe Flash. Podle statistik společnosti Adobe je pro-
gram Flash Player umoţňující spuštění této hry nainstalován na 98,9% (květen 2009) 
všech PC připojených do sítě internet a na více neţ 500-ti miliónech přenosných zaříze-
ních jako jsou chytré mobilní telefony, tablety a čtečky.(Adobe, 2013) 
Díky této skutečnosti je silnou stránkou produktu fakt, ţe jen velmi malé procento 
potenciálních zákazníků by mohlo být odrazeno od pouţívání produktu z důvodů nepo-
hodlí způsobeného nutností doinstalovávat si do svého PC nebo mobilního zařízení do-
datečný software. 
Aplikace je v současné době vyvíjena pouze pro webové prohlíţeče. Absence samostat-
ných (tzv. nativních) verzí pro mobilní zařízení s operačním systémem Android, iOS či 
Windows Phone 7.5 (8) se v současné době jeví jako veliký nedostatek.  
Hra bude dostupná při uvedení na trh pouze v jedné jazykové mutaci a to 
v angličtině. Během vývoje ovšem bylo počítáno s vytvořením dalších různojazyčných 
verzí, takţe v případě, ţe se vedení společnosti rozhodne produkt lokalizovat od dalších 
jazyků nebude toto spojeno s výraznějšími technickými obtíţemi. 
Produkt je pro kaţdého nově příchozího zákazníka téměř identický. Hráči je ale 
hrou nabízeno vylepšení svého herního profilu na „prémiový“ účet, který mu na rozdíl 
od neprémiových účtů přinese jisté výhody. Výhody jsou zaměřeny na vylepšení kos-
metických faktorů hry (grafické odlišení prémiových účtů od běţných účtů) a zlepšení 
komfortnosti hraní. V ţádném případě ovšem nemohou tyto bonusy plynoucí 
z prémiového účtu dopomoci k převaze nad protihráčem, který prémiový účet nevlastní. 
Výhra v souboji je vţdy plně odvislá od hráčových taktických a strategických rozhod-
nutí. 
3.4.2 Analýza distribuce 
Produkt bude distribuován pomocí webového portálu vlastněného společností. Aby 
mohl zákazník (hráč) produkt konzumovat (hrát) stačí mu pouze navštívit internetové 
stránky společnosti a mít na svém zařízení nainstalovánu platformu Adobe Flash. Zá-
kazník je tak schopen se k produktu dostat odkudkoli, kde bude mít zařízení splňující 
výše uvedené podmínky a internetové připojení. 
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Tento druh distribuce je pro společnosti výhodný, jelikoţ společnost není výrazněji zá-
vislá na dodávkách technologií a sluţeb třetích stran - pro distribuci vyuţívá svých 
webových stránek. Tento typ distribuce sebou ovšem nese zvýšené náklady plynoucí 
z nutnosti přivedení zákazníků (hráčů) na své stránky. Společnost tak nemůţe vyuţívat 
jiţ osvědčené metody a oslovovat potenciální zákazníky, kteří se sdruţují na různých 
sociálních sítích (facebook.com, armourgames.com) a jsou zvyklí hrát hry (konzumovat 
produkt) jejich prostřednictvím. Podle Joshe Constina, 2012 sdruţuje tato sociální sít 
k 30. září 2012 251 milionů měsíčně aktivních hráčů. Coţ podle superdataresearch.com 
tvoří pro rok 2012 přibliţně 38% hráčů, kteří hrají webové, sociálních a causal hry 
ve světě (mimo Asii). 
Jelikoţ je produkt zaloţen na obchodním modelu freemium (viz. analýza ceny) je 
proto vhodné aby bylo distribucí zajištěno co největšího počtu potenciálních zákazníků. 
3.4.3 Analýza ceny 
Produkt jako takový je distribuován ve formátu freemium. Freemium je anglické ozna-
čení obchodního modelu, které vzniklo spojením slov free (zdarma) a premium (luxus-
ní). Tento obchodní model se často pouţívá u video her, kdy je hlavní produkt zdarma 
a zákazník jej také můţe zdarma konzumovat, ale je mu umoţněno za určité nadstan-
dardní časti produktu zaplatit a tím získat jisté vylepšení čí zvýšení komfortu (Freemi-
um 101, 2001). Z této filozofie vychází i přístup s jakým je pohlíţeno na zákazníky. 
Základem úspěchu je získání velmi širokého okruhu zákazníků – hráčů, kteří hru hrají 
a zisky z hry potom plynou z poměrně malého procenta hráčů, kteří se rozhodnou a za-
koupí si prémiovou sloţku hry. 
Tab. 7 Struktura platících zákazníků (CGA, 2012) 







méně neţ 90 
45%-60% 15% 
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S ohledem na výše uvedené je stanovena i cenová politika. Společnost hodlá produkt 
nabízet v reţimu stále nízké ceny. Cílem je nabídnou zákazníkovi dobrý poměr cena 
a kvalita. Jelikoţ v modelu freemium můţe zákazník hru hrát po celou dobu zdarma, je 
ţádoucí aby cena, za kterou mu bude nabídnuta ona „prémie“, v našem případě tedy 
prémiový účet, byla zákazníky spíše hodnocena jako nízká. 
Cena za prémiovou sloţku hry zatím nebyla stanovena. Zákazníci mohou svůj účet 
změnit na prémiový vybráním příslušné poloţky v nabídce menu hry a následným 
úspěšným provedením transakce. Cenu za produkt mohou zákazníci zaplatit odesláním 
Prémiové SMS (SMS na prémiové číslo, která je zákazníkovi účtována mimo jeho ob-
vyklý tarif) nebo pomocí platební metody PayPal. 
3.4.4 Analýza propagace 
Jelikoţ se produkt nachází ve stadiu vývoje a je teprve před svým uvedením na trh od-
povídá dosavadní propagace produktu tomuto stavu. 
Společnost na svých webových stránkách uvádí základní informace o produktu, 
několik klíčových vlastností, které odlišují produkt od konkurence a snaţí se navnadit 
potenciální zákazníky několika grafickými výjevy z různého stádia vývoje. 
Dále společnost nepravidelně zveřejňuje některé zajímavé události a dosahování 
milníku ve vývoji produktu pomocí sociální sítě twitter.com 
Přestoţe se produkt nachází ve stádiu vývoje a nemůţe tedy být nabídnut zákazní-
kům ke konzumaci, je nutné, aby společnost jiţ během vývojové fáze začala pracovat 
na budování zákaznických vztahů a tzv. hráčské komunity. Dosavadní propagaci proto 
musím povaţovat na nedostatečnou. 
3.5 SWOT 
Na základě provedených analýz vnějšího a vnitřního prostředí společnosti jsem identifi-
koval níţe uvedené faktory, které jsem následně podle jejich povahy rozdělil do přísluš-
ných skupin. Následně je provedeno podrobné porovnání vzájemné interakce těchto 
faktorů a numerické vyjádření jejich významnosti. 
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Tab. 8 SWOT (Zdroj: Vlastní práce) 
  Silné stránky     Slabé stránky   
S1 Přístupnost produktu 
  





Oslovování uţivatelů W2 
S3 Nízké reţijní náklady společnosti 
  
Propagace W3 
S4 Flexibilita řízení 
  
Podobné produkty na trhu W4 
    
Omezený kapitálu W5 
    
Nově zaloţená společnost W6 
  Příležitosti     Hrozby    
O1 Vstup na rostoucí trh 
  
Nelegální kopírování her T1 
O2 
Růst herního průmyslu na mobilních zaříze-
ních   
Příchod hry s podobnou tematikou T2 
O3 Vyuţití uţivatelů sociální sítě facebook 
  
Neshody s dodavateli T3 
O4 "Překvapení" konkurence 
    
3.5.1 Silné stránky 
Na základě analýzy interních faktorů a vlivů jsem identifikoval tyto silné stránky spo-
lečnosti.  
 Přístupností produktu se rozumí dobře zvolená platforma pro vývoj aplikace. 
Aţ 98% všech potenciálních zákazníků můţe hru začít hrát okamţitě bez nut-
nosti instalování jakéhokoli dodatečného softwaru. Díky tomu je drasticky sní-
ţena moţnost, ţe zákazník, který je k produktu marketingovými postupy přive-
den, bude odrazen nepříjemnostmi spojenými s jiţ zmíněným doinstalováváním 
software. 
 Další silnou stránkou společnosti je distribuce produktu na internetu za pouţití 
vlastního webového portálu. Společnost tak má absolutní kontrolu nad obsahem 
a přístupností k produktu. 
 Jelikoţ, je společnost velmi mladá, nenese si sebou břemeno vysokých režijních 
nákladů. Díky tomuto je velká část nákladů je vynakládána na činnosti přímo 
spjaté s vývojem či distribucí a prodejem produktu, nikoli na údrţbu rozbujelého 
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firemního aparátu jak jsme toho často svědky ve společnostech s dlouhou histo-
rií. 
 Flexibilní a úzký styl vedení a řízení společnosti zajišťuje schopnost velmi rych-
le a obratně reagovat na vnější vlivy. Při efektivním vyuţití této silné stránky 
společnosti můţeme předpokládat, ţe bude společnost mezi prvními, kteří 
se přizpůsobí novým trţním podmínkám a adaptují nové technologie. Zejména 
vyuţívání nových technologií a trendů je v oboru tvorby a prodeje webových her 
směrodatným ukazatelem úspěšné společnosti. 
3.5.2 Slabé stránky 
Z interně zaměřených analýz jsem obdobně jako silné stránky identifikoval také slabiny 
společnosti.  
 V současné době společnost vyvíjí pouze verzi produktu, která je optimalizo-
vána pro webové prohlíţeče zařízení typu PC ( zahrnuje zařízení s operačními 
systémy Windows, Linux či Mac OS). Díky tomuto je omezen okruh potenciál-
ních zákazníků, které by společnost mohla oslovit. 
 Přítomnost produktů na trhu, které jsou v některých ohledech produktu společ-
nosti, velmi podobné chápu jako slabou stránku. Společnost se sice snaţí pro-
dukt vyvíjet tak, aby se odlišoval a uspokojoval tak jiné potřeby neţ konkurence, 
avšak na trhu budou vţdy existovat produkty, jeţ bude moţné označit za blízké 
či velmi podobné. 
 Společnost bude při zavedení produktu na trh krátce po svém založení, a proto 
je nutné počítat s určitými „dětskými nemocemi“, které budou postavení společ-
nosti na trhu a v konkurenčním prostředí negativně ovlivňovat. 
  Další slabinu společnosti spatřuji v omezeném kapitálu. Jako nově zaloţená 
společnost nemůţe tato čerpat výhody podobně jako někteří její konkurenti, kte-
ré plynou z jejich začlenění do strategických aliancí či podnikatelských skupin. 
Eventuální potřeba kapitálu bude muset býti uspokojena z externích cizích zdro-
jů získaných od strategických partnerů či bank. 
 Výraznou slabou stránkou je nedostatečná a slabá propagace produktu. 
V situaci, kdy panuje na trhu velká konkurence způsobena hlavně značným 
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mnoţstvím soutěţících produktů, je nutné, aby byli produkty, jeţ mají býti 
úspěšné, vidět a to lze uskutečnit pouze dobře připravenou a provedenou kom-
plexní propadací. Společnosti nyní jen velmi omezeně dosahuje svou marketin-
govou komunikací potenciálních zákazníků. Vyuţívání těchto metod nedosahuje 
takové úrovně, jaké by mohlo a mělo. 
3.5.3 Příležitosti 
Na základě externích analýz a trendů ovlivňujících společnost byly identifikovány tyto 
příleţitosti pro působení a rozvoj společnosti.  
 Na základě zjištění o vývoji a trendech v herním průmyslu a zejména pak 
o vzrůstající oblíbenosti přenosných zařízení pro tyto účely jsem identifikoval 
jako velkou příleţitost pro společnost působení v tomto segmentu. Přizpůsobení 
stávajícího produktu tomuto trhu či vstup na tento trh s novým produktem je 
se mi jeví jako skvělá příleţitost pro růst společnosti. 
 Ekonomická analýza vnějšího prostředí firmy odhalila stabilní růst herního 
průmyslu, a proto povaţuji za příleţitost pro společnost vstoupit do kteréhokoli 
z jeho segmentů. S růstem průmyslu jako celku rostou i jednotlivé segmenty 
a trhy a společnost má tak dobrou příleţitost získat nové zákazníky, kteří na tyto 
trhy přicházejí. 
 Jedním z hlavních cílů společnosti je získat širokou hráčskou (zákaznickou) zá-
kladnu pro své produkty a příleţitostí jak toto učinit je začlenit svou hru do so-
ciální sítě facebook.com, která na základě získaných informací sdruţuje značné 
mnoţství potenciálních zákazníků. 
3.5.4 Hrozby 
Na základě externích analýz a trendů ovlivňujících společnost byly identifikovány tyto 
hrozby pro působení a rozvoj společnosti.  
 Nelegální kopírování a distribuce her, aplikací či jiných forem duševního vlast-
nictví je pro herní průmysl značný problém. Hrozba poklesu příjmů spojených 
s touto nelegální činností je pro kaţdou společnost o to větší, o co větší je ná-
chylnost jejich produktu k takovému zacházení. Produkt společnosti FlashDevs 
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s.r.o. je z technologických důvodu k takovémuto chování rezistentní ovšem 
v případě nových produktů tomu tak být nemusí. Přestoţe společnosti není 
v současné době tímto přímo ohroţena, dotýká se jí hrozba softwarového pirát-
ství nepřímo jako člena herního průmyslu. 
 Z analýzy konkurenčního chování firem jasně vyplynula hrozba příchodu kon-
kurenčního produktu, který bude našemu velmi podobný. V případě dobrých vý-
sledků jsou úspěšné produkty konkurencí velmi rychle a přesně napodobovány 
a prvotní produkt je pak nucen bojovat o udrţení stávajících zákazníků. 
 Mezi hrozby je také nutné zahrnout výrazné a neočekávané změny na straně 
dodavatelů. V případě, ţe dojde ke změně, omezení či dokonce vypovězení po-
skytování sluţeb ze stran dodavatelů můţe toto mít aţ fatální dopad jak ta pro-
dukt tak na společnost samotnou. 
V tabulkách 4 – 7 jsou podrobně rozebrány vzájemné vztahy působící mezi jednotlivý-
mi prvky SWOT analýzy. Pro porovnání důleţitosti kriterií bylo pouţito následující 
stupnice. Je-li jeden prvek výrazně důleţitější neţ druhý s ním srovnávaný, je vztahu 
přidělena hodnota 1, jsou-li oba prvky stejně důleţité, je tento vztah ohodnocen hodno-
tou 0,5 a v případě, kdy je prvek zanedbatelný oproti porovnávanému je přiřazena hod-
nota 0. 
Tab. 9 Silné stránky (Zdroj: Vlastní práce) 
  S1 S2 S3 S4 Součet Váha (%) 
S1 x 0,5 1 1 2,50 41,667 
S2 0,5 x 1 0,5 2,00 33,333 
S3 0 0 x 0,5 0,50 8,333 
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Tab. 10 Slabé stránky (Zdroj: Vlastní práce) 
  W1 W2 W3 W4 W5 W6 Součet Váha (%) 
W1 x 0,5 0,5 0,5 1 1 3,5 23,333 
W2 0,5 x 0,5 0,5 1 1 3,5 23,333 
W3 0,5 0,5 x 0,5 0,5 1 3,0 20,000 
W4 0,5 0,5 0,5 x 1 1 3,5 23,333 
W5 0 0 0,5 0 x 0,5 1,0 6,667 
W6 0 0 0 0 0,5 x 0,5 3,333 
  15 100 
Tab. 11 Příleţitosti (Zdroj: Vlastní práce) 
  O1 O2 O3 O4 Součet Váha (%) 
O1 x 0,5 0 0,5 1,00 16,667 
O2 0,5 x 0 0,5 1,00 16,667 
O3 1 1 x 1 3,00 50,000 
O4 0,5 0,5 0 x 1,00 16,667 
  6,00 100 
Tab. 12 Hrozby (Zdroj: Vlastní práce) 
  T1 T2 T3 Součet Váha (%) 
T1 x 0 0,5 0,50 16,667 
T2 1 x 0,5 1,50 50,000 
T3 0,5 0,5 x 1,00 33,333 
 
3,00  100 
 
Na základě výše provedeného srovnání vzájemného působení a důleţitosti jednotlivých 
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Tab. 13 Výstup SWOT analýzy (Zdroj: Vlastní práce) 
S - Silné stránky   W - Slabé stránky 
Přístupnost produktu   Neexistence nativních verzi pro mobilní zařízení 
Distribuce   Oslovování uţivatelů  
O - Příležitosti   T - Hrozby 
Vyuţití uţivatelů sociální sítě facebook   Příchod hry s podobnou tematikou 
"Překvapení" konkurence   Neshody s dodavateli 
3.6 Vlastní výzkum 
Součástí marketingového plánu je primární výzkum realizovaný na základě dotazníko-
vého šetření mezi potenciálními zákazníky společnosti. Postup vytvoření dotazníku byl 
následující. 
Tab. 14 Harmonogram primárního výzkumu (Zdroj: Vlastní práce) 
Harmonogram primárního výzkumu 
č. Činnost Období 
1 Focus group Leden 2013 
2 Konzultace se specialistou Leden 2013 
3 Pilotní výzkum Únor 2013 
4 Vlastní výzkum Březen 2013 
5 Prezentace výsledků Květen 2013 
 
1) V přípravné fázi byla provedena tzv. focus group, které se zúčastnilo 6 pravidelných 
hráčů online a webových her a moderátor. Výstupem z této skupiny byla identifika-
ce 8 reklamních medií pouţitelných oslovení potenciálních zákazníků a 10 druhů in-
formací, které potenciální hráč webových her hledá v reklamním sdělení.  
2) Tyto výstupy byly zpracovány a po konzultaci s odborníkem, který má zkušenosti 
v oblasti propagace webových her a portálů, byly tyto omezeny na 5 použitelných 
reklamních medií a 4 druhy důležitých informací.  
3) Na základě výše uvedených zjištění byla sestavena vzorová verze dotazníku. Sou-
částí testovací verze dotazníku byli 4 otevřené otázky týkající se ceny produktu. Re-
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spondenti mohli uvést libovolnou hodnotu v odpovědi na otázky z holandského testu 
cenové citlivosti. Dotazník byl distribuován dvanácti respondentům. Analýzou 
pilotního průzkumu bylo přikročeno ke stanovení škály pro otázky vztahující 
se k cenové citlivosti v rozsahu 1 aţ 400 Kč s postupným krokem 10 Kč. Výsled-
kem je tedy škála tvořená mnoţinou 41 variant odpovědí. 
4) Výsledný dotazník, který byl pouţit k provedení šetření, se sestává z 8 uzavřených 
otázek a jedné otevřené otázky. Dotazník byl umístěn na internetových stránkách 
sluţby SurveyMonkey.com. Respondentům byla poskytnuta tato internetová adresa 
a byli poţádáni o vyplnění dotazníků. O vyplnění dotazníků byli ţádání hráči něko-
lika webových her, návštěvníci portálů sdruţujících hráče počítačových her a členo-
vé komunity zabývajících se tvorbou a distribucí webových her. Jelikoţ bylo pro 
distribuci dotazníků pouţito také cizojazyčně psaných webů a her, byl dotazník dis-
tribuován ve dvou jazykových mutacích a to konkrétně ve verzi české a anglické. 
3.6.1 Analýza dotazníku 
V rámci dotazníkového šetření bylo shromáţděno 214 odpovědí respondentů, jejichţ 
dotazníky byli úplné, 2 neúplně vyplněné dotazníky byli z analýzy vyřazeni. Vlastní 
dotazník je umístěn v příloze č. 1 a 2 tohoto dokumentu. Výběrový vzorek respondentů 
má následující charakteristiky. 
V sedmé otázce byli respondenti vyzvání, aby uvedli, jakého jsou pohlaví. 
Otázka byla poloţena uzavřenou formou a respondenti mohli vybrat právě jednu z vari-















Obr. 13 Rozloţení respondentů podle pohlaví (Zdroj: Vlastní práce) 
Z odpovědí vyplynulo, ţe 64% respondentů, kteří odpověděli na otázky z tohoto dotaz-
níku byli muţi, 36% respondentů  pak  byly ţenského pohlaví. 
 Otázka číslo 8 slouţí pro uvedení věku respondenta. Otázka byla opět poloţena 
v uzavřené formě, kdy mohli respondenti vybrat právě jednu z nabízených moţností. 
 















61 a více let
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Z odpovědí vyplynulo, ţe 87% respondentů je ve věku 20-40 let, 10% respondentů bylo 
z věkové kategorie 41-60 let a pouhá 3% procenta respondentů byla mladší 20-ti let. 
Ţádný z respondentů neuvedl, ţe je starší 61 let. Aritmetický průměr věku respondentů 
je tedy 31,44 let. 
V poslední otázce, tedy v otázce číslo 9 byli respondenti vyzváni, aby uvedli stát, 
ve kterém se nachází. Otázka byla zadána otevřenou formou. 
 
Obr. 15 Lokality respondentů  (Zdroj: Vlastní práce) 
Následuje rozbor jednotlivých odpovědí respondentů na otázky šetření. V první otázce 
byli respondenti vyzvání, aby seřadili vybrané informační kanály podle toho, které je 
nejčastěji zaujmou a přesvědčí k vyzkoušení nové hry. Otázka je formy pořadové 
Tab. 15 Procentuální rozdělení odpovědí respondentů otázky č. 1 (Zdroj: Vlastní práce) 
Otázka č. 1 : Seřaďte následující typy reklamních medií podle toho, jak vás nejpravděpo-
dobněji osloví k vyzkoušení nové hry ( 1 - nejvíce, 5 - nejméně ) 
typ média 1. místo 2. místo 3. místo 4. místo 5. místo 
Grafický banner 53% 24% 16% 6% 1% 
Reklamní video na youtube 13% 18% 30% 20% 20% 
Inzerát typu AdSense 12% 22% 20% 26% 20% 
Pop-Up (vyskakovací okno) 4% 12% 14% 22% 48% 
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Ve tabulce 15 jsou v procentuálním vyjádření zobrazeny odpovědi respondentů. Pro 
detailnější přehled a vyhodnocení výsledků odpovědí týkajících se jednotlivých komu-
nikačních metod slouţí následující grafy. 
 
Obr. 16 Grafický banner (Zdroj: Vlastní práce) 
Respondenti ve více neţ polovině případů, přesněji v 53%, označili propagaci webové 
hry pomocí grafického banneru zobrazovaného na webových stránkách jako nejúčin-
nější metodu, která je přesvědčí zkusit propagovanou hru. Velmi překvapivé je zjištění, 
ţe tento druh propagace umístilo na poslední místo pouze 1% respondentů. Z výše 
uvedeného vyplívá, ţe propagace pomocí grafických bannerů by měla být 
















Obr. 17 Reklama na youtube (Zdroj: Vlastní práce) 
V případě moţnosti propagace pomocí reklamy na začátku videa na serveru youtu-
be.com, byla tato moţnost respondenty řazena nejčastěji na třetí a čtvrtou pozici, kdy 
30% respondentů volilo pozici třetí a 20% respondentů pak pozici čtvrtou. Z těchto vý-
sledků lze usuzovat, ţe respondenti nepovaţují tento typ propagace za tolik efektivní při 
lákaní nových hráčů. S ohledem na pořizovací cenu takovéto reklamy a také na vysoké 
finanční náklady na provedení kampaně tohoto typu, povaţuji vyuţití propagace pomocí 
reklamy před začátkem videa na serveru youtube.com pro naše účely za nevhodné. 
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Propagace hry pomocí textových reklam typu PPC v distribuční síti AdSense byla re-
spondenty hodnocena poměrně nejednotně. S výjimkou prvního místa kam byla umístě-
na 12% respondentů, tento typ propagace respondenti rovnoměrně umisťovali na pozice 
2-5 s mírně častějším umístěním na pozici čtvrté. Z této skutečnosti je moţno usuzovat, 
ţe mezi některými skupinami potenciálních zákazníků bude tento typ propagace značně 
rezonovat, zatím co jinou skupinu nechá chladnou. Díky velmi příznivým finančním 
nákladům na pořízení a vedení takovéto kampaně povaţuji za ţádoucí aby tato bylo 
zahrnuta do marketingových aktivit společnosti FlashDevs s.r.o. 
 
Obr. 19 Pop-UP (Zdroj: Vlastní práce) 
K velmi zajímavým zjištěním jsem došel při vyhodnocování odpovědí respondentů 
u moţnosti propagace pomocí tzv. vyskakovacího okna Pop-UP. Téměř polovina všech 
respondentů umístila tuto metodu na poslední páté místo. Přesto ţe, by tato metoda 
společnosti poskytla velmi zajímavé moţnosti propagace produktu, na základě výsledků 
















Obr. 20 Příspěvek na Facebooku (Zdroj: Vlastní práce) 
Poslední nabízená metoda propagace hry, tedy placený příspěvek na sociální sítí, byl 
respondenty nejčastěji umisťován na druhé (24%) a čtvrté (26%) místo. Pozice první 
(18%) a třetí (20%) dosáhli podobných výsledků. Z relativně rovnováţného rozdělení 
umístění respondenty se vymyká pouze pozice pátá, na kterou byla metoda umístěna 
pouze v 12% odpovědí. S přihlédnutím k finančním nákladům a technickým moţnostem 
kampaně vedené touto metodou a výsledkům výzkumu povaţuji tento typ propagace 
za vhodný pro náš případ. 
 Ve druhé otázce byli respondenti poţádání, aby seřadili podle důleţitosti vy-
brané druhy informací, které jsou o produktu předávány pomocí propagačních metod. 
V následující tabulce jsou zobrazeny v procentním vyjádření odpovědi respondentů. 
Tab. 16 Procentuální vyjádření odpovědí respondentů na otázku č. 2 (Zdroj: Vlastní práce) 
Otázka č. 2: Seřaďte následující informace předávané reklamní sdělením 
podle důležitosti ( 1 - nejdůležitější, 4 - nejméně důležitá) 
Druh informace 1. místo 2. místo 3. místo 4. místo 
Název hry 10% 20% 25% 45% 
Grafická stránka hry 36% 25% 27% 13% 
Téma hry 26% 20% 39% 16% 
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Pro přehlednější zobrazení a detailní vyhodnocení odpovědí respondentů týkajících 
se jednotlivých předávaných informací, nyní následuje jejich rozbor. 
 
Obr. 21 Název hry (Zdroj: Vlastní práce) 
Téměř polovina respondentů, přesněji 45%, přiřadilo název hry na poslední, tedy čtvr-
tou pozici v důleţitosti předávaných informací. Z toho plyne, ţe přesto ţe je název hry 
nezbytný pro identifikaci hry jako takové, nepřikládají ji hráči velkou důleţitost a při 
vnímání reklamního sdělení hledají spíše jiné informace. 
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Na rozdíl od názvu hry, její grafické zpracování je podle odpovědí respondentů pro uţi-
vatele velmi důleţité. Celých 36% respondentů umístilo grafickou stránku hry na první 
místo a 25% na druhé místo. Hráči tedy při rozhodovaní zda si hru zahrát či nikoli při-
kládají velkou váhu právě tomuto prvku. Je nutné, aby společnost tuto skutečnost zahr-
nula do rozhodování o marketingových aktivitách a preferovala spíše ty metody propa-
gace, které jsou schopny zmíněnou informaci předat konzumentovi. 
 
Obr. 23 Téma hry (Zdroj: Vlastní práce) 
Téma hry, tedy zápletka či reálie, ve kterých se hra odehrává byla respondenty v 39% 
případů řazena na třetí místo. Přibliţně jedna čtvrtina (26%) respondentů pak téma hry 
řadila na první místo. Přesto ţe pro významnou skupinu je tato informace velmi důleţi-















Obr. 24 Styl hry (Zdroj: Vlastní práce) 
Styl hry, tedy její typ, je pro velkou většinu respondentů jedním z určujících faktorů při 
výběru hry. Přesto ţe jej na první místo řadilo 28% respondentů, tak na první nebo dru-
hé místo to uţ bylo 64%. Je tedy jasné, ţe se bude společnost muset během propagace 
hry zaměřit na úspěšné předání této informace, protoţe tato bude patřit mezi ty první, 
které budou potenciální zákazníci v reklamním sdělení vnímat. 
Pro kaţdou z výše uvedených moţností odpovědí bylo vypočítáno jejich průměrné 
hodnocení napříč všemi respondenty. Rozhodovací matice zobrazená v níţe uvedené 
grafu, zobrazuje průniky výsledků hodnocení. V matici jsou stanoveny 4 kvadranty.  
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Průniky realizované v levém dolním kvadrantu jsou hodnoceny jako kombinace infor-
mací a kanálů mající nejlepší hodnocení respondentů. Jako nejlepší kombinace se jeví 
grafický banner i informacemi o grafické stránce, ţánru a tématu hry.  
 
Obr. 25 Rozhodovací matice otázek 1 a 2 (Zdroj: Vlastní práce) 
Otázky číslo 3 až 6 byli standardní otázky náleţející do holandského testu cenové citli-
vosti. Respondenti byli postupně vyzvání, aby vybrali na poskytnuté škále takovou hod-
notu, která nejvíce odpovídá jejich odpovědi na otázku: 
 Otázka č. 3 : Při jaké ceně Vám bude produkt připadat jako levný? 
 Otázka č. 4 : Při jaké ceně Vám bude produkt připadat jako drahý? 
 Otázka č. 5 : Při jaké ceně vám bude produkt připadat tak drahý, ţe si jej 
v ţádném případě nekoupíte? 
 Otázka č. 6 : Při jaké ceně Vám bude produkt připadat tak levný, ţe budete 
pochybovat o jeho kvalitě? 
Absolutní četnost jednotlivých odpovědí je zobrazena na obrázku č. 26.  





Obr. 26 Histogram rozloţení odpovědí na otázky 3 aţ 6 na poskytnuté škále (Zdroj: Vlastní práce) 
3.6.2 Holandský test cenové citlivosti 
Z otázek číslo 3 aţ 6 dotazníkového šetření, byly získány potřebné údaje pro výpočet 
citlivosti na cenu holandskou metodou. 
Získané odpovědi jsem nejprve seřadil a zkontroloval jejich správnost a úplnost. 
Následně jsem u kaţdé otázky nejprve vypočítal relativní četnost jednotlivých odpovědí 
respondentů. Následně jsem vypočítal kumulativní četnost odpovědí. 
U otázek 3 a 5 je kumulativní četnost počítána od odpovědí s nejvyšší hodnotou 
u otázek 4 a 6 je tomu naopak. Výsledkem je informace sdělující to kolik % responden-
tu povaţuje produkt při určité ceně za levný, drahý, podezřele levný a příliš drahý. 































































































Obr. 27 Graf holandského testu cenové citlivosti (Zdroj: Vlastní práce) 
Průsečík křivek zobrazující kumulativní četnosti odpovědí na otázku 3. a 5. tvoří bod D, 
tento bod se nazývá bod marginální drahoty a vypovídá o maximální přípustné výše 
ceny produktu. Obdobně průsečík křivek četností u otázek 4. a 6. formuje bod C, téţ 
nazýván bod marginální láce, jeţ udává nejniţší přípustnou cenu produktu. Na ose x 
se mezi těmito body nachází přijatelné cenové rozpětí, které udává interval pro určení 
ceny, v návazností na zvolenou cenovou strategii. 
Průsečík křivek odpovídajícím relativním četnostem odpovědí na otázku 5. a 6. formuje 
bod B, tento bod je nazýván optimální cenový bod. Jedná se o takovou úroveň ceny, při 







Marketingový plán pro zavedení nové hry hrané v internetovém prohlíţeči na trh 
se skládá z níţe uvedených části. Část zabývající se situační analýzou je uvedena v pře-
cházející kapitole.  
4.1 Stručné shrnutí 
Níţe uvedený marketingový plán definuje dvě fáze propagace. V první části stanovuje 
způsob a frekvenci vyuţití sociálních sítí twitter.com a facebook.com, webových strá-
nek společnosti a zasílání propagačních materiálů pomocí emailu za účelem zvýšení 
povědomí o připravovaném produktu a vybudování skupiny vhodných kandidátů pro 
beta test produktu. Tato fáze bude probíhat během vývoje hry a počítá s marketingový-
mi náklady ve výši 6 400Kč měsíčně. Po vydání hry plán pokračuje druhou fází. Tato 
fáze bude trvat 12 měsíců a zahrnuje jak upravené akční plány stanovené v první fázi, 
tak definuje nové akční plány, týkající se reklamních kampaní s vyuţitím sluţeb Ad-
Sense a facebook.com. Tato fáze marketingového plánu předpokládá náklady ve výši 
200 600 Kč a stabilní růst trţeb, které ve dvanáctém měsíci plánu dosáhnou výše 85 504 
Kč 
4.2 Akční plány 
Na základě dotazníkového šetření a vyhodnocení rozhodovací matice bude ve všech 
marketingových činnostech kladen důraz na předání informací o grafickém vzhledu 
hry. Mimo grafickou stránku hry, bude propagace klást důraz také na předaní informací 
o žánru hry a o tématu jež zpracovává. Přesto, ţe tyto informace nebyli určeny jako 
nejdůleţitější, jejich průměrné hodnocení se realizovalo velmi blízko hranice pro rozho-
dování o důleţitosti. Přesto, ţe bannerová reklama vyšla jako nejvhodnější médium, 
nebude její implementace navrţena. Náklady cca. 320 000 - 700 000 Kč na její provo-
zování jsou mimo finanční moţnosti společnosti FlashDevs s.r.o. Obdobně nebudou 
pouţita pro propagaci média typu reklamní video na Youtube.com z důvodů vysokých 
finančních nákladu na zřízení a provozování kampaně ( provoz cca. 150 000 Kč/měsíc 




dosáhla nejhoršího hodnocení. Jako více neţ adekvátní alternativa bude pouţita propa-
gace na sociální síti Facebook. Moţnosti zobrazování grafiky a její mnohem niţší fi-
nanční náklady z ní činí pro tento plán mnohem lepší variantu.Dále bude pro propagaci 
pouţita inzerce ve službě AdSense. Toto médium sice neumoţňuje předávat obrazové 
informace, ovšem její nedostatky jsou kompenzovány nízkými náklady na zřízení 
a provoz a moţnostmi trţního cílení. Marketingová propagace webové hry bude prová-
děna ve dvou fázích.  
4.2.1 1.Faze – Vývoj produktu 
V první fázi marketingového plánu je cílem rozšířit povědomí o vývoji a přípravě hry 
mezi potenciálními zákazníky. Dále pak informovat o postupu vývoje a budovat tak 
skupinu potenciálních zákazníků, kteří budou informace o hře aktivně či pasivně vyhle-
dávat a budou očekávat veřejné uvedení hry na trh s předpokladem, ţe budou chtít pro-
dukt vyuţívat. Sekundárně bude tato skupina uţivatelů oslovena před vydáním hry 
s ţádostí o účast v uzavřeném testu připravenosti produktu – tzv. beta testu. K dosaţení 
těchto cílů bude pouţito následujících metod: 
 Twitter.com 
Společnost FlashDevs s.r.o. zaloţí účet na sociální síti Twiiter.com. Prostřednictvím 
tohoto účtu bude pravidelně vydávat informace o vývoji hry. Převáţně zde budou zve-
řejňovány informace ze zákulisí vývoje a společnosti. Tyto informace budou zveřejňo-
vány pravidelně 2x týdně, vţdy v pondělí a ve středu. Na základě vyhodnocení matice 
důleţitosti, budou tyto příspěvky zaměřeny na předávání informací o žánru  a tématu 
hry. Informace mohou být pomocí této sociální sítě uveřejňovány i častěji je ovšem 
nezbytné dodrţet pravidelné uveřejňování 2x týdně. 
 Facebook.com 
Obdobně bude zřízen účet na sociální síti facebook.com. Tento účet či spíše stránka 
bude vyuţívána více jako informační portál. Na stránce budou uváděny různé propa-
gační materiály a souhrn informací o vývoji hry. Jelikoţ bylo zjištěno, ţe grafická 
stránka hry je pro zákazníky nejdůleţitější, budou příspěvky zaměřeny na zobrazování 




sledovány a podněty které budou vyhodnoceny jako uţitečné, budou předávány cílovým 
subjektům společnosti. 
 Webové stránky společnosti 
Na webovém portálu společnosti, který je aţ dosud pouţíván pro marketingovou komu-
nikaci, budou přidány odkazy na účty společnosti na sociálních sítích a návštěvníci bu-
dou vybízeni k návštěvám těchto destinací. Tento web bude i nadále fungovat jako čistě 
informační portál s tou výjimkou, ţe zde bude implementována moţnost jak se zaregis-
trovat k odběru novinek pomocí emailu. 
 Newsletter 
Ve vývojové fázi produktu budou novinky o hře posílány formou přímého marketingu 
na emailové adresy uţivatelů, kteří se k odběru těchto materiálů přihlásí na webových 
stránkách společnosti. Frekvence této komunikace bude 1x měsíčně a email bude obec-
ně obsahovat souhrn komunikovaných informací za předešlý měsíc se zaměřením na 
grafickou podobu hry. 
4.2.2 2. Fáze - vydání hry 
Cílem druhé fáze marketingového plánu je získání co největšího počtu uţivatelů pro 
hru. Je nutné oslovit co nevětší počet potenciálních zákazníků hráčů a přimět je zkusit 
hrát hru. Pro tyto účely bude vyuţito několik metod masovější komunikace 
s potenciálně velkým dosahem. 
 AdSense kampaně 
Při veřejném uvedení hry na trh bude spuštěna kampaň pomocí sluţeb reklamní sítě 
společnosti Google Inc. AdSense. Na základě zjištění z dotazníkového šetření bude toto 
médium pouţito zejména pro sdělení informací o stylu hry a prostředí, ve kterém 
se hra odehrává (tedy tématu hry). Díky tomu ţe se jedná o typ reklamy PPC a moţnos-
tem sluţby AdSense je moţné přesně monitorovat vynaloţené náklady na tuto kampaň. 
Bude vytvořeno několik podobných kampaní lišící se pouze v konkrétním obsahu jed-
notlivých sdělení. Celkový rozpočet pro kampaně se bude lišit. V prvním měsíci po 
uvedení hry na trhu bude kampaň masovější, čemuţ bude odpovídat zvýšeny rozpočet. 




měsíci po vydání hry bude opět zvýšen rozpočet pro kampaň a následně bude přistoupe-
no po zbytek období k udrţovacím rozpočtům. 
 
Obr. 28 Příklad PPC reklamy  vytvořené ve sluţbě  AdSense  (Zdroj vlastní práce) 
 Facebookové kampaně 
Poté co bude mít společnost zaloţena svou stránku na sociální síti facebook.com, hra 
bude uvedena do veřejného provozu a proběhnou všechny potřebné procedury pro umís-
tění hry na této síti, bude spuštěna i zde reklamní kampaň. Tento typ propagace spojuje 
přesnost kontroly textové PPC reklamy a navíc umoţňuje předávat konzumentovi re-
klamy grafické informace. Jak bylo zjištěno při analýze trhu, moţnost ukázky grafické-
ho zpracování hry je pro společnost velmi důleţitá. Reklamní kampaně vedené pomocí 
sítě facebook.com budou vytvořeny takovým způsobem aby zobrazovali grafické výje-
vy ze hry a předávali nezbytné informace jak byli identifikovány v rozhodovací matici. 
 Newsletter 
Obdobně jako ve fázi před zavedením hry budou vytvářeny informační emaily, které 
budou nyní zasílány jak zaregistrovaným uţivatelům, kteří tak učinili pomocí webové 
stránky před uvedením hry, tak i všem hráčům, kteří hru hráli od jejího uvedení na trh, 
pokud neprovedou opt-out (ţádost o zastavení zasílání informační emailů). Tyto emaily 
budou posílány nepravidelně v závislosti na kokrétních událostech jako je dosaţení 
konkrétního milníků počtu registrovaných uţivatelů či přidání nového obsahu (vylepše-
ní) do hry. 
 Twitter 
Po vydání hry bude účet na síti twitter.com pouţíván jako dodatečný kanál pro sdělová-




zde uváděny odkazy poukazující na novinky jak ve hře,  tak na obsah který bude zobra-
zován na stránce hry a společnosti a to jak na webu společnosti, tak na jiných sociálních 
sítích. 
V tabulkách 17 a 18 je uveden seznam jednotlivých činnosti vykonávaných 
v první i druhé fázi marketingového plánu, společně s odpovědnými osobami za jejich 
provádění a frekvencí či časovým úsekem jejich působnosti. 
Tab. 17 Činnosti prováděné před uvedením na trh (Zdroj: Vlastní práce) 
Činnost 
Opakování Odpovědná osoba 
komunikace pomoci twitter.com 
2x týdně komunitní manaţer 
komunikace pomoci facebook.com 
1x denně komunitní manaţer 
aktualizace informaci na webu společnosti 
nepravidelně komunitní manaţer 
zaslání newsletteru 
1x měsíčně komunitní manaţer 
Tab. 18 Činnosti prováděné po uvedení na trh (Zdroj: Vlastní práce) 
Činnost 
Působení Odpovědná osoba 
intenzivní AdSense kampaň 1. měsíc marketingový manaţer 
intenzivní facebook.com kampaň 1. měsíc marketingový manaţer 
zaslání newsletteru 
1.-12. měsíc komunitní manaţer 
komunikace pomoci twitter.com 
nepravidelně komunitní manaţer 
komunikace pomoci facebook.com 
2x denně komunitní manaţer 
aktualizace informaci na webu společnosti nepravidelně komunitní manaţer 
udrţovací AdSense kampaň 2.-4. měsíc marketingový manaţer 
udrţovací facebook.com kampaň 2.-4. měsíc marketingový manaţer 
intenzivní AdSense kampaň 5. měsíc marketingový manaţer 
intenzivní facebook.com kampaň 5. měsíc marketingový manaţer 
udrţovací AdSense kampaň 6.-12. měsíc marketingový manaţer 




4.3 Finanční plán 
Pro správné rozhodování o efektivnosti a ekonomické přijatelnosti marketingového plá-
nu je nezbytné, aby tento obsahoval finanční plán. Zde uvedený finanční plán zahrnuje 
předpokládané výdaje na marketingové činnosti a odhadované příjmy, které budou ply-
nout do organizace v návaznosti na zmíněné marketingové aktivity. Před vydáním hry, 
tedy jejím uvedením na trhu, neplynou společnosti ţádné příjmy. Vznikající marketin-
gové náklady zobrazené v  tabulce číslo 19. 







komunikace pomoci twitter.com 
2x týdně 200 Kč 1 600 Kč 
komunikace pomoci facebook.com 
1x denně 200 Kč 4 000 Kč 
aktualizace informaci na webu společnosti nepravidelně 200 Kč 200 Kč 
zaslání newsletteru 
1x měsíčně 600 Kč 600 Kč 
  
Celkem 6 400 Kč 
 
Jednotlivé náklady na uvedené činnosti jsou počítány jako součet nákladů na odměnu 
pracovníka provádějícího tuto činnost. Komunikace pomocí sociální sítě twitter.com 
byla stanovena ve frekvenci 2x týdně a kaţdá tato akce vyţaduje 1 hodinu práce komu-
nitního manaţera, za kterou mu náleţí odměna 200 Kč. Obdobně si aktivity prováděné 
pomocí sítě facebook.com nárokují jednu hodinu pracovního času ve stejné sazbě. Ak-
tualizace údajů na webovém portálu společnosti bude prováděna nepravidelně 
s předpokládanou průměrnou frekvencí 1 krát měsíčně a vyţádá si 1 hodinu času komu-
nitního manaţera. Vytvoření a rozeslání newsletteru si nejpravděpodobněji vyţádá 
3 hodiny práce odpovědného pracovníka. Součtem těchto odhadovaných nákladů do-
jdeme k předpokládaným nákladům na propagaci produktu ve výši 6 400Kč po dobu 
každého měsíce před uvedením hry na trh. 
Po uvedení hry na trhu bude přistoupeno k provádění činností druhé fáze marke-
tingového plánu. Tyto činnosti jsou navrţeny po dobu jednoho roku od data uvedení 
produktu na trh. V následující tabulce jsou přehledně rozvrţeny jednotlivé akční pro-













denně 200 Kč 6 100 Kč 2 12 200 Kč 
Intenzivní facebook.com 
kampaň 
denně 200 Kč 6 100 Kč 2 12 200 Kč 
Zaslání newsletteru 1x měsíčně 600 Kč 600 Kč 12 7 200 Kč 
Komunikace pomoci twit-
ter.com 
nepravidelně 200 Kč 800 Kč 12 9 600 Kč 
Komunikace pomoci face-
book.com 
2x denně 200 Kč 8 000 Kč 12 96 000 Kč 
Aktualizace informaci na 
webu společnosti 
nepravidelně 200 Kč 200 Kč 12 2 400 Kč 
Udrţovací AdSense kam-
paň 
denně 100 Kč 3 050 Kč 10 30 500 Kč 
Udrţovací facebook.com 
kampaň 
denně 100 Kč 3 050 Kč 10 30 500 Kč 
    
Celkem 200 600 Kč 
 
Obdobně jako u marketingových činností prováděných v první fázi, tak také u činností 
druhé fáze, je zobrazena frekvence opakování činností, náklady na jedno opakování, 
měsíční náklady a počet provedení během plánovaného období následované celkovým 
vyjádřením předpokládaných nákladů na činnost. Intenzivní kampaně mají stanovený 
denní limit rozpočtu na výši 200Kč. Tato výše zabezpečí aţ 200 zákazníků (při ceně 
1Kč za proklik) z kaţdé sluţby, coţ v součtu znamená aţ 400 zákazníků denně, kteří 
navštíví stránky hry. Udrţovací kampaně se od intenzivních liší polovičním denním 
rozpočtem, coţ činí při ceně 1Kč za proklik, aţ 200 zákazníků přivedených k produktu 
denně v součtu. Vytváření a zasílání newsletterů je opět stanoveno na 3 hodiny práce 
měsíčně při nákladech 200Kč/h. 
 Ve druhé fázi marketingového plánu byla sníţena aktivita na sociální síti twit-
ter.com, coţ za stejných podmínek znamená sníţení nákladů na tuto činnost na úroveň 
800kč/měsíc. Naopak aktivita na síti facebook.com  bude po vydání hry zdvojnásobena, 
coţ logicky vede k nárůstu nákladů na tuto činnost na hodnotu 8 000Kč/měsíc. Bez 
změny zůstávají náklady na aktualizaci webové prezentace ve výši 200Kč/měsíc. Cel-
kové náklady uvedených marketingových aktivit jsou při součtu jejich projektovaných 




Součástí finančního plánu by měla být i odhad trţeb. V tomto případě stanovíme před-
pokládané trţby na základě příjmů z hráčů, kteří byli ke hře přivedeni pomocí navrho-
vaných reklamních kampaní. Vyjdeme-li z předpokladu ţe reklamní kampaně provádě-
né pomocí sluţeb AdSense a facebook.com dosáhnout předpokládaných výkonů můţe-
me vytvořit predikci uţivatelů kteří navštíví stránku hry, registrují se a zahrají si ji. 
 
Obr. 29 Vývoj návštěvnosti a registrace uţivatelů v čase (Zdroj: Vlastní práce) 
Ve výše uvedeném grafu je naznačen průběh vývoje absolutního počtu návštěvníků 
stránek hry přivedených pomocí AdSense a Facebook kampaní a absolutní počet regis-
trovaných a hrajících hráčů.Při obdobné kampani, kterou jsem prováděl pro srovnatelný 
produkt, bylo dosaţeno následujících hodnot převodu návštěvníka stránek na hráče hry. 
Na kaţdých 100 návštěvníků stránek připadalo 39,02 registrovaných a hrajících hráčů. 
Vyjdeme-li z předpokladu, ţe při tomto obdobném případu dosáhneme stejných hodnot, 
dojdeme k číslu přibliţně 3166 registrovaných hráčů na konci 12. měsíce od uvedení 
hry na trh. Na základě tohoto předpokladu a faktu, ţe podle CGA, 2012 je průměrné 
zpeněţení u tohoto typu her v rozmezí 0,05 – 0,1 USD na jednoho denně hrajícího hráče 































Obr. 30 Měsíční trţby (Zdroj: Vlastní práce) 
Uvedené hodnoty jsou v Kč za předpokládaného zpeněţení O,O5 USD na jednoho ak-
tivního hráče a směnného kurzu 1 USD = 18 CZK. 
4.3.1 Produkt 
Existuje předpoklad, ţe po úspěšném provedení uzavřeného beta testu, čili té fáze vývo-
je aplikace, kdy je tato jiţ téměř hotová a provádí se zejména zátěţové a výkonnostní 
testy, dojde ke konkrétním úpravám projektu. Do tohoto posledního kola testování bu-
dou pozvání uţivatelé, kteří provedou registraci na webových stránkách produktu 
k zasílání informačního newsletteru. Před samotným rozesláním pozvánek budou pouţi-
ty komunikační kanály twitter a facebook k uveřejnění výzvě k registraci a následnému 
získaní pozvánky.  
Výsledky tohoto testu budou promítnuty do podoby finálního produktu. Očeká-
vány jsou v důsledku beta testu změny v následujících oblastech:  
 grafická úprava herních objektů, 
 korekce funkčnosti jednotlivých herních mechanizmů  




























Na základě výsledků SWOT analýzy, konkrétně identifikace příleţitosti k vyuţití soci-
ální sítě facebook.com pro zlepšení moţnosti oslovování nových hráčů navrhuji toto. 
Společnost by měla svůj produkt, mimo distribuce pomocí vlastního herního portálu, 
zakomponovat do sociální sítě facebook.com. Díky tomu sníţí dopady slabé stránky 
společnosti týkající se omezených moţností oslovování potenciálních zákazníků. Tímto 
uveřejněním svého produktu na této sociální síti, si společnost zajistí přístup k více neţ 
250 milionům aktivních hráčů sociálních a casual her. Takovýto postup razantně zvýší 
účinek navrhovaných marketingových aktivit. 
4.3.3 Cena 
Z výpočtu holandského testu cenové citlivosti vzešli následující informace. Průsečík 
křivek relativních četností odpovědí na otázky č.4 a č.6 formující bod marginální láce se 
nachází v bodě D [41,08;9,37]. Bod D byl určen na základě výpočtu průsečíků dvou 
přímek se směrnicemi 𝑓6:𝑦 =  −0,841𝑥 + 43,92 a 𝑓4:𝑦 = 0,888𝑥 − 27,11, kdy 𝑓6 je 
směrnice křivky otázky č.6 a 𝑓4 je směrnice křivky otázky č.4. 
Obdobným výpočtem byl určen bod C - průsečík křivek otázek č.3 a č. 5, jeţ for-
muje bod marginální drahoty. Průsečík přímek 𝑓3:𝑦 = −0,6𝑥 + 75,96 a 𝑓5:𝑦 =
0,981𝑥 − 79,409 se nachází v bodě C [98,29;17,01]. 
 Přijatelné cenové rozmezí prémiové sloţky webové hry se tedy rozkládá na in-
tervalu 41,08 Kč až 98,29 Kč. Optimální cena pak vychází na úrovní 45,654 Kč. Op-
timální cena je definována bodem B, jeţ je průsečíkem přímek 𝑓5:𝑦 = −0,841𝑥 +
43,919a 𝑓6:𝑦 = 0,2342𝑥 − 5,168, jeţ jsou směrnicemi křivek otázek č. 5 a č. 6 a má 
souřadnice B [45,654;5,52]. 
Jelikoţ společnost hodlá propagovat cenovou politiku rozumné kvality za nízkou 
cenu, navrhuji, aby byla cena prémiového účtu hry stanovena na úrovni optimální ceny 


































































































































































































































Úroveň ceny v Kč







4.3.4 Souhrn navrhovaných řešení 
Tabulka číslo 20 zobrazuje v přehledné formě souhrn navrhovaných řešení. Tyto řešení 
jsou detailně popsány v odpovídajících kapitolách tohoto dokumentu. 




• Propagační a komunikační kanál 
• Provedení reklamní kampaně 
twitter • Propagační a komunikační kanál 
AdSense • Provedení reklamní kampaně 
Web společnosti • Propagační kanál 
Newsletter 
• Propagační a komunikační kanál 
• Doručování novinek 
Distribuce 
facebook • Uvedení produktu na sociální sít Facebook 
Cena 
• Stanovení ceny za prémiovou sloţku hry na úroveň 45 Kč 
Produkt 
• Implementace změn, které vzejdou z beta testu 
4.4 Kontrola plnění 
Aby byla zabezpečena úspěšná realizace uvedeného marketingového plánu, je nutné 
zavést kontrolní mechanizmy. Díky moţnostem, které nabízí sluţby, jejichţ pomocí 
budou prováděny reklamní kampaně, není nutné vytvářet externí systém pro sběr dat 
a jejich vyhodnocování. 
Výkony reklamních kampaní uskutečňovaných pomocí sluţeb AdSense a Face-
book budou pravidelně, alespoň 1x týdně, vyhodnocovány marketingovým manaţerem. 
Obě tyto sluţby umoţňují pověřeným uţivatelům v reálném čase sledovat podrobné 
statistické údaje, jako například počet zobrazení jednotlivých inzerátů, počet jejich pro-
kliků a podobně. Na základě těchto dat mohou být jednotlivé kampaně operativně upra-
vovány, aby bylo dosaţeno poţadovaného výkonu. 
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Komunitní manaţer bude pravidelně, nejméně 1x za dva týdny, připravovat zprávu pro 
marketingového manažera. Tato zpráva bude obsahovat relevantní ukazatele, pomocí 
nichţ bude moţné hodnotit výkonnost činnost komunitního manaţera. Příkladem tako-
vých ukazatelů je počet „re-tweetovaných“ příspěvků (uţivatelé sociální sítě twit-
ter.com zpravidla zveřejňují zajímavé příspěvky na svých účtech, čímţ dochází k jejich 
dalšímu zviditelňování), počet komentářů a tzv. „Like“ u příspěvků na Facebooku či 
přírůstek registrovaných uţivatelů pro odběr newsletteru. Na základě těchto dat mohou 



























V této prací byl sestaven marketingový plán pro na trh nově zaváděnou hru hranou 
ve webovém prohlíţeči. Tento plán byl sestaven tak, aby respektoval specifika jak pro-
duktu, tak reálií společnosti. Pro zjištění znalostí jakým nejlepším způsobem by měla 
společnost propagovat svůj produkt, bylo v práci zpracováno dotazníkové šetření. Toto 
šetření zjišťovalo, jak potenciální zákazníci vnímají jednotlivé reklamní média a infor-
mace jejich pomocí předávané a která z nich povaţují za nejvhodnější pro propagaci 
tohoto typu produktu. Vyhodnocením tohoto šetření bylo zjištěno, ţe zákazníci preferují 
reklamní médium typu grafický banner a hledají v něm zejména informace o ţánru hry, 
jejím grafickém ztvárnění a tématu, které hra zpracovává. Zajímavým zjištěním pak 
bylo, ţe zákazníci téměř zavrhují hojně vyuţívané reklamní médium Pop-Up, takzvané 
vyskakovací okno, kdy téměř polovina respondentů označila tento druh za nejméně 
vhodný způsob propagace hry. 
S ohledem na tyto zjištění byl sestaven marketingový plán obsahující dvě fáze. 
V první fázi, která bude prováděna před oficiálním uvedením hry na trh, se plán sou-
středí na zvyšování povědomí o připravovaném produktu a na vytváření komunity uţi-
vatelů, kteří jeví o hru zájem a jeţ budou před uvedením hry na trh poţádání o účast 
v uzavřeném beta testu produktu. Pro dosaţení těchto cílů je navrţeno vyuţití PR pro-
střednictvím sociálních sítí a moţnosti direct marketingu.  
Ve druhé fázi, která bude aplikována po uvedení hry na trh, se plán soustředí 
na přivedení co moţná největšího počtu zákazníků k produktu. V této fázi plánu jsou 
pro aplikaci navrţeny reklamní kampaně realizované pomocí sluţeb AdSense a propa-
gačních moţností sociální sítě Facebook.com 
V této práci byla také navrţena cena, za kterou by měly být prémiové části produkt 
nabízeny a to na úrovni 45 Kč. Cena byla stanovena na základě dat získaných od re-
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ESA - Entertainment Software Association 
ISTE - International Society for Technology in Education 
PPV - Pay Per View  
PPC - Pay Per Click 
CGA - Casual Games Association 
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